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Penulisan penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh social media 
advertising terhadap purchase intention Samsung S9 & S9+ yang dimediasi oleh 
brand image, baik pengaruh secara langsung maupun tidak langsung. Jenis 
penelitian ini adalaha explanatory research yang menjelaskan hubungan kausal 
antar variable-variabelnya melalui pengujian hipotesis. Penelitian ini 
menggunakan sampel sebanyak 100 responden, responden tersebut ialah individu 
yang pernah menonton iklan Samsung S9 & S9+ di Youtube. Dengan 
menggunakan Teknik non-probability sampling. Uji hipotesis dilakukan 
menggunakan uji T dan uji Sobel. Analisis data menggunakan Partial Least 
Square (PLS) dan dibantu oleh software SmartPLS 3.0 untuk memudahkan 
penelitian. Dari hasil pengujian terhadap keempat hipotesis yang telah dilakukan 
dapat disimpulkan bahwa variabel social media advertising berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention Samsung S9 & S9+. Variabel social 
media advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image 
Samsung. Variabel brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention Samsung S9 & S9+. Variabel social media advertising 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention Samsung S9 & 
S9+ yang dimediasi oleh brand image, dengan brand image berkedudukan 
sebagai mediasi sebagian. 
 



































The Influence of Social Media Advertising on Purchase Intention 
 of Samsung S9 & S9+  Mediated by Brand Image 
(A study on Generation Z in Malang City) 
 
I Gusti Ngurah Ary Wiwekananda 








This research aims to determine and analyze the direct and indirect influence of social 
media advertising on purchase intention of Samsung S9 & S9+ mediated by brand image 
as the intervening variable. This explanatory research explains the causal relationship 
between variables through hypothesis testing. This study uses a sample of 100 individual 
respondents who have watch the  advertisement of Samsung S9 & S9+ on Youtube. The 
hypothesis testing was done using T test and Sobel test. The data were analyzed using 
Partial Least Squares (PLS), in Smart PLS 3.0. Based on the four hypotheses, it can be 
concluded that social media advertising has a positive and significant influence on the 
purchase intention of Samsung S9 & S9+, that social media advertising has a positive 
and significant effect on the brand image of Samsung, and that brand image has a 
positive and significant effect on purchase intention of Samsung S9 & S9+. Furthermore, 
social media advertising has a positive and significant influence on purchase intention of 
Samsung S9 & S9+ with partial mediation of brand image.  
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1.1. Latar Belakang 
Komunikasi merupakan suatu hal yang sangat mendasar dalam kehidupan 
manusia. Interaksi yang terbentuk dari adanya komunikasi, dapat menciptakan 
terbinanya hubungan yang baik antar individu maupun kelompok tertentu.  Hal 
tersebut memacu perusahaan untuk dapat melakukan interaksi komunikasi kepada 
konsumen atau calon konsumen agar dapat menjalin hubungan komunikasi yang 
terjaga baik dengan konsumen maupun calon konsumen. IMC (Integrated 
Marketting Communication) merupakan konsep dari pendekatan komunikasi yang 
banyak digunakan oleh perusahaan saat ini. Shimp (2014) menjelaskan IMC 
sebagai suatu proses komunikasi yang memerlukan perencanaan, penciptaan, 
integrase, dan implementasi dari berbagai bentuk marketing communication (iklan, 
promosi, penjualan, publisitas perilisan, acara-acara, dsb.) yang disampaikan dari 
waktu ke waktu kepada pelanggan target merek dan calon pelanggan mereka.  
 Penerapan IMC di perusahaan-perusahaan besar saat ini seolah menjadi 
tuntutan global. Melalui penerapan IMC atau komunikasi pemasaran mampu 
menciptakan dan menjaga hubungan antara perusahaan dengan merek dan 
konsumen yang dimilikinya. IMC merupakan perpaduan antara berbagai elemen 
promosi dan kegiatan pemasaran lain yang berfungsi sebagai sarana berkomunikasi 
dengan pelanggan (Tandjung, et al., 2013). Menurut Hamdani dalam Sunyoto 
(2012), menjelasakan bahwa promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran 
pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan 




















perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi 
konsumen dalam kegiatan pembelian atau menggunakan produk sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginannya.  
Promosi dan pemasaran memiliki hubungan yang tidak dapat dipisahkan. 
Keduanya saling mendukung untuk dapat mewujudkan kegiatan IMC yang 
maksimal. Sehingga dengan semakin berkembangnya IMC yang begitu pesat, 
menyebabkan timbul beberapa variasi dalam kegiatan promosi. Didalam promosi 
terdapat beberapa bauran promosi (promotion mix) atau yang disebut juga dengan 
bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix). Hermawan (2012) 
menyebutkan bauran promosi terdiri dari lima model komunikasi utama, yaitu 
periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), hubungan 
masyarakat (public relation), penjualan personal (personal selling), dan pemasaran 
langsung (direct marketing).  
Periklanan merupakan salah model dari bauran promosi menurut Hermawan 
(2012). Iklan menjadi penting karena iklan merupakan salah satu komunikasi 
pemasaran yang digunakan perusahaan dalam mengenalkan produknya ke pasar. 
Periklanan adalah bentuk komunikasi berbayar dan termediasi dari sumber yang 
jelas, didesain untuk memengaruhi penerima supaya melakukan sesuatu sekarang 
atau di masa yang akan datang (Shimp, 2014). Menurut Morissan (2010) 
menyebutkan bahwa iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling 
dikenal dan paling banyak dibahas orang, hal ini kemungkinan karena daya 
jangkaunya yang luas. Iklan juga menjadi instrumen promosi yang sangat penting, 
khususnya bagi perusahaan yang memproduksi barang atau jasa yang ditujukan ke 




















Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang dapat 
membentuk citra merek (brand image). Brand Image memberikan pengaruh besar 
bagi suatu perusahaan dalam meningkatkan penjualan produknya. Hal tersebut 
selaras dengan pernyataan dari Tjiptono (2011), brand image menjadi hal yang 
sangat penting untuk diperhatikan oleh perusahaan sebagai pelaku pasar, karena 
dengan brand image yang baik akan menimbulkan nilai-nilai emosional pada diri 
konsumen. Brand image dapat mencerminkan citra dari perusahaan dimana 
konsumen dapat mengenali atau mengingat kembali atau seberapa kuat suatu merek 
tertanam pada benak atau ingatan konsumen.  Brand image menimbulkan persepsi 
dan kepercayaan pada konsumen, yang tercermin dan melekat dalam benak dan 
memori konsumen, persepsi tersebut dapat terbentuk dari informasi atau 
pengalaman masa lalu konsumen terhadap merek tertentu (Kotler dan Keller, 2012).  
Iklan dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen yang dimulai dari 
menimbulkan minat beli konsumen (purchase intention). Kotler dan Keller (2012) 
mengatakan bahwa minat beli konsumen sebuah perilaku konsumen dimana 
konsumen mempunyai keinginan dalam memilih, menggunakan, dan 
mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk yang ditawarkan. Pada 
saat seorang konsumen memiliki keinginan untuk memiliki sesuatu maka ia akan 
mulai mencari informasi tentang produk tersebut. Minat atau niat akan lebih 
diperkuat jika pengetahuan produk dari konsumen cukup tinggi, disinilah iklan 
berperan untuk menimbulkan rasa ketertarikan atau minat beli konsumen (purchase 
intention). 
Perkembangan teknologi memberikan dampak yang cukup signifikan pada 




















munculnya internet (interconnecting-network). Internet yang pada awalnya 
dibangun untuk keperluan militer, sampai saat ini internet telah meluas ke berbagai 
bidang kehidupan. Pertumbuhan internet yang sangat cepat telah mengubah cara 
perusahaan melakukan bisnis dengan cara perusahaan berkomunikasi dan 
berinteraksi dengan konsumen, internet juga menjadi media komunikasi interaktif 
yang menjadi bagian integral dari strategi komunikasi, dan bahkan bisnis bagi 
banyak perusahaan (Morissan, 2010).  
 Perkembangan internet di Indonesia dapat dilihat dari semakin meningkatnya 
pengguna internet di Indonesia dari waktu ke waktu. Pengguna internet di Indonesia 
mengalami pertumbuhan dari tahun ke tahun, hal tersebut dibuktikan oleh riset yang 
dilakukan oleh We Are Social dan Hootsuite 2017. Dari riset yang dilakukan  
ditemukan hasil bahwa Indonesia menjadi negara dengan pertumbuhan pengguna 
internet nomer satu di dunia. Pengguna internet di Indonesia tumbuh 51% dalam 
kurun waktu satu tahun.  
Gambar 1.1. 
Pertumbuhan Pengguna Internet berdasarkan Negara Tahun 2017 
 




















Gambar 1.1 menunjukan bahwa Indonesia berada pada peringkat pertama 
sebagai negara dengan pertumbuhan pengguna internet pada tahun 2017. Indonesia 
mengalahkan negara-negara seperti Filipina dan Meksiko yang sama-sama 
mengalami pertumbuhan sebesar 27%. Persentase pertumbuhan Indonesia bahkan 
sangat jauh melebihi pertumbuhan rata-rata global yang hanya 10% (KataData, 
2017). Menurut laporan Tetra Pak Index 2017, terdapat sekitar 132 juta pengguna 
internet di Indonesia. Dari total pengguna internet tersebut, hampir setengahnya 
atau tepatnya 40% adalah penggila media sosial. Tetra Pak Index 2017 juga 
mengungkapkan bahwa tercatat lebih dari 106 juta orang di Indonesia 
menggunakan media sosial setiap bulannya  (detik.com, 2017).  
Penetrasi internet di Indonesia terus meningkat, hingga saat ini internet telah 
masuk ke segala lini masyarakat.  Berdasarkan riset Penetrasi dan Perilaku 
Pengguna Internet Indonesia 2017 yang diselenggarakan oleh Asosiasi Penyedia 
Jasa Internet Indonesia (APJII) bersama dengan Teknopreneur Indonesia, penetrasi 
internet di Indonesia terbesar dialami oleh Generasi Z. Generasi Z adalah generasi 
dari orang yang terlahir mendekati tahun 2000 (1900 – sekarang). Generasi Z 
tercatat mengalami penetrasi intenet paling tinggi. Berdasarkan riset ini, penetrasi 
internet pada generasi Z mencapai angka 75,50%, sedangkan generasi dibawahnya 
yang dikenal sebagi generasi Y mengalami penetrasi sebesar 74,23% 
(Teknopreneur, 2018). Generasi Z adalah masa depan, karena itu penting bagi para 
pelaku industri untuk memahami perlaku dan kebiasan mereka, generasi Z lahir 
pada era digital yang memiliki kebiasan yang berbeda dengan generasi sebelumnya, 
dan bahkan pada usia sangat muda mereka sudah memiliki pengaruh cukup besar 




















memiliki tren untuk menggunakan peralatan yang canggih tanpa merasa khawatir 
akan efeknya (Wood, 2013). Media sosial merupakan sarana komunikasi yang 
sangat populer bagi generasi Z.  
Kemunculan media sosial telah membawa dampak yang signifikan dalam 
cara melakukan komunikasi. Media sosial merupakan medium internet yang 
memungkinkan pengguna untuk mempresentasikan dirinya maupun berinteraksi, 
bekerja sama, berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain membentuk ikatan 
sosial secara virtual (Nasrullah, 2015).  Teknologi-teknologi pada media sosial 
memudahkan semua orang untuk membuat dan menyebarluaskan konten mereka 
sendiri. Salah satunya dengan mengunggah video di YouTube yang dapat 
diproduksi dan dilihat jutaan orang secara gratis. Pemasang iklan tidak harus 
membayar banyak uang kepada penerbit atau distributor untuk memasang iklannya, 
sekarang pemasang iklan dapat membuat konten sendiri yang menarik dan dilihat 
banyak orang (Zarella, 2010).  
Gambar 1.2. 
Persentase Pengguna Aplikasi Media Sosial di Indonesia  
 
































YouTube merupakan salah satu aplikasi media sosial yang sangat populer saat 
ini. Sejak pertama kali diluncurkan pada tahun 2005, hingga sekarang YouTube 
mengalami peningkatan yang sangat signifikan. Khususnya di Indonesia, YouTube 
menjadi aplikasi media sosial yang paling sering dikunjungi oleh pengguna internet 
di Indonesia. We Are Social dan Hootsuite yang dipaparkan pada gambar 1.2. 
mengungkapkan bahwa YouTube telah diakses oleh 49% pengguna internet di 
Indonesia. Facebook berada pada posisi kedua dengan persentase 48%, kemudian 
Instagram pada peringkat ketiga dengan persentase sebesar 39%, Twitter dan 
Whatsapp dengan persentase masing-masing 38% (Setara.net, 2017). 
Perkembangan penggunaan internet dan media sosial sebagai sarana 
komunikasi menjadi semakin pesat setelah internet mulai dapat diakses melalui 
telepon seluler dan kemudian muncul istilah telepon pintar atau lebih dikenal 
dengan sebutan smartphone. Smartphone merupakan telepon genggam dengan 
sistem operasi untuk masyarakat luas, dimana pengguna dapat dengan bebas 
menambahkan aplikasi, menambahkan fungsi-fungsi atau mengubah sesuai 
keinginan pengguna. Secara sederhana, smartphone adalah computer mini yang 
memiliki kapabilitas sebuah telepon. 
Pengguna smartphone Indonesia bertumbuh dengan pesat. Menristekdikti 
menyebutkan angka pengguna smartphone di Indonesia mencapai sekitar 25% dari 
total penduduk Indonesia, atau sekitar 65 juta orang (ristekdikti.go.id, 2017). 
Bahkan lembaga riset digital marketing Emarketer memperkirakan pada tahun 2018 
jumlah pengguna aktif smartphone di Indonesia akan mencapai lebih dari 100 juta 




















smartphone terbesar keempat di dunia setelah Cina, India, dan Amerika 
(Katadata.co.id, 2017). Fenomena tersebut menjadikan Indonesia merupakan pasar 
potensial dari produk smartphone tersebut. 
Perkembangan teknologi smartphone juga ditandai dengan bermunculannya 
berbagai merek dengan berbagai fitur yang dimiliki, sehingga persaingan pada 
bidang ini menjadi semakin ketat. Konsumen akan lebih selektif untuk memilih 
karena dihadapkan pada berbagai alternatif pilihan merek dan produk. Di sisi lain 
perusahaan akan bersaing untuk menguasai pangsa pasar dengan iklim persaingan 
yang semakin tinggi. Perusahaan dituntut untuk memikirkan strategi pemasaran 
yang efektif agar dapat menguasai pangsa pasar yang dituju.   
Gambar 1.3. 
Mobile Vendor Market Share Indonesia (Januari 2017-Januari 2018) 
 
Sumber: Statcounter, 2018.  
Samsung adalah salah satu merek produsen smartphone terbesar di dunia. 
Sebagai salah satu perusahaan pembuat perangkat elektronika terbesar di dunia, 
Samsung menjadi penguasa pangsa pasar dalam hal produk smartphone di 




















oleh Statcounter, Samsung berada pada peringkat pertama dalam hal market share 
pada periode januari 2017 hingga 2018, pada bulan januari 2018 samsung menjual 
29,51% dari seluruh jumlah smartphone yang dijual di Indonesia.  
Samsung selalu berusaha untuk mempertahankan pencapaian-pencapaian 
yang telah diperoleh, salah satunya dengan melakukan inovasi dalam melakukan 
strategi pemasaran. Samsung menilai fenomena perkembangan media sosial 
menjadi peluang besar dalam memasarkan produknya, terbukti ketika Samsung 
meluncurkan iklan dari produk terbarunya yaitu Samsung S9 dan S9+ di Youtube. 
Samsung dalam iklan yang dibuat berusaha untuk menyampaikan kelebihan dari 
produknya. 
Milad dan Mustafa (2015) dalam penelitiannya menemukan hasil yang 
menyatakan bahwa brand image sebagai mediasi yang mempengaruhi iklan 
sehingga memunculkan minat untuk membeli dari konsumen.. Dari beberapa hasil 
penelitian tersebut, peneliti ingin membuktikan lebih lanjut peran brand image 
sebagai mediasi pengaruh dari iklan terhadap purchase intention, khususnya iklan 
di media sosial. 
Berdasarkan uraian pada paragraf-paragraf sebelumnya, peneliti ingin 
melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH SOCIAL MEDIA 
ADVERTISING TERHADAP PURCHASE INTENTION SAMSUNG S9 & 























1.2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dipaparkan, maka dapat 
diketahui permasalahan yang dapat diangkat dalam penelitan ini, yaitu apakah 
social media advertising berpengaruh terhadap purchase intention Samsung S9 & 
S9+ dimediasi oleh brand image?  
 
1.3.  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan uraian latar belakang dan rumusan masalah yang telah 
dipaparkan, maka ditentukan tujuan dari penelitan ini, yaitu: 
a. Mengetahui dan menganalisis pengaruh social media advertising 
terhadap purchase intention Samsung S9 & S9+. 
b. Mengetahui dan menganalisis pengaruh social media advertising 
terhadap brand image Samsung S9 & S9+. 
c. Mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image terhadap purchase 
intention Samsung S9 & S9+. 
d. Mengetahui dan menganalisis pengaruh social media advertising yang 
dimediasi oleh brand image terhadap purchase intention Samsung S9 & 
S9+. 
 
1.4. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat baik secara teoritis 




















brand image dan purchase intention pada produk elektronik. Adapun manfaat 
penelitian yang ingin dicapai antara lain: 
1.4.1. Bagi Peneliti 
Manfaat yang diperoleh dari penelitian ini bagi peneliti adalah dapat 
menambah ilmu pengetahuan dan pengalaman serta menjadi sarana untuk 
mengimplementasikan pengetahuan secara teoritis dari apa yang telah 
diterima selama bangku perkuliahan dan sebagai sarana untuk berpikir secara 
logis dan sistematis.  
1.4.2. Bagi Perusahaan 
Hasil penelitian ini diaharpakan dapat dipakai sebagai bahan 
pertimbangan dalam menerapkan strategi perusahaan untuk suatu produk atau 
jasa guna menciptakan kepuasan pada pelanggan untuk dapat menciptakan 
keunggulan bersaing terhadap perusahaan.  
1.4.3. Bagi Akademis 
Sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti lain yang berminat untuk 
melakukan penelitian di bidang manajemen pemasaran khususnya penelitian 
yang terkait dengan pengaruh social media advertising terhadap purchase 





















2.1. Penelitian Terdahulu 
Dalam penelitian dengan judul “Pengaruh Social Media Advertising 
Terhadap Purchase Intention Samsung Galaxy S9 & S9+ Dimediasi Oleh 
Brand Image (Studi Kasus Pada Generasi Z Di Kota Malang)”, peneliti telah 
melakukan studi kepustakaan terhadap beberapa jurnal penelitian yang dilakukan 
oleh beberapa peneliti terdahulu. Penelitian terdahulu berfungsi sebagai alat 
pendukung untuk melakukan penelitian. Penelitian yang dilakukan sebelum 
penelitian ini, telah mengkaji masalah social media advertising dan brand image 
yang berpengaruh terhadap minat beli (purchase intention), dan beberapa penelitian 
lain yang memiliki keterkaitan dengan penelitian ini. Penelitian yang membahas 
mengenai social media advertising masih tergolong baru, sehingga sebagian besar 
peneliti terus mencoba untuk mengetahui seberapa besar implikasi dari adanya 
social media advertising terhadap variabel-variabel lain dalam bidang pemasaran, 
seperti dalam penelitian ini mengenai implikasinya terhadap variabel brand image 
dan purchase intention.  
Penelitian pertama adalah penelitian yang dilakukan oleh Milad dan Mustafa 
(2015) dengan judul “A Research on Effectiveness Of Facebook Advertising on 
Enhancing Purchase Intention of Cunsomers”. Jenis penelitian ini adalah penelitian 
eksplanatori dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Responden yang 
digunakan pada penelitian ini berjumlah 100 orang dimana diambil dari populasi 
mahasiswa Universitas di Cypriot dengan menggunakan metode sampling yaitu 




















dilakukan ditemukan bahwa social media advertising memiliki pengaruh positif 
terhadap purchase intention serta terdapat pengaruh secara signifikan antara social 
media advertising terhadap brand image, social media advertising terhadap brand 
equity, brand image terhadap brand equity, brand image terhadap purchase 
intention, dan brand equity terhadap purchase intention.   
Penelitian selanjutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Shella dan 
Wijaksana (2017) dengan judul “Pengaruh Iklan Melalui Youtube Terhadap Minat 
Beli Sampo Pantene (Studi pada mahasiswa S1 Administrasi Bisnis Fakultas 
Komunikasi dan Bisnis Universitas Telkom Angkatan 2013 – 2015)”. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan eksplanatori dengan metode yang digunakan yaitu 
metode kuantitatif deskriptif. Responden yang digunakan pada penelitian ini 
berjumlah sebanyak 100 orang dengan metode sample yang digunakan 
proportionate random sampling. Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa 
tanggapan responden terhadap variabel iklan dalam kategori baik. Hasil penelitian 
juga menunjukan bahwa iklan sampo Pantene melalui Youtube secara signifikan 
berpengaruh terhadap minat beli.  Henni (2018) melakukan penelitian yang serupa 
dengan judul “Pengaruh Social Media Advertising Instagram Terhadap Respon 
Konsumen Di Bandar Lampung”. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
ekspalantori. Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif deskriptif. 
Pengambilan sampel dilakukan dengan non-probability sampling dengan teknik 
judgment sampling. Sampel yang digunakan adalah yang menggunakan media 
sosial Instagram di Bandar Lampung sebanyak 100 orang. Dari penelitian yang 
dilakukan ditemukan hasil bahwa social media advertising berpengaruh positif 




















pada penelitian ini karena pada penelitian ini peneliti memilih sosial media Youtube 
untuk diteliti.  
Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Tanoni (2013) berjudul “Pengaruh 
Iklan Terhadap Niat Beli Konsumen Citra Merek dan Sikap pada Minuman Isotonic 
Mizone di Surabaya”. Penelitian ini menggunakan sample sebanyak 150 orang, 
responden yang diambil harus memenuhi kriteria seperti, responden pernah melihat 
iklan, membeli dan menggunakan minuman isotonic Mizone, berdomisili di 


































































(2) Minat Beli 
























































































































oleh citra merek.  
Sumber: Data Sekunder, 2018. 
 
2.2. Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu aktivitas penting yang dilakukan suatu 
perusahaan yang bergerak dalam bidang apapun, baik perusahaan manufaktur 
maupun perusahaan jasa. Menurut Kotler dan Keller (2012) mendefinisikan 




















Memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan adalah salah satu definisi 
yang baik dan singkat dari pemasaran.  
Menurut Hasan (2013) pemasaran adalah proses mengidentifikasi, 
menciptakan dan mengkomunikasikan nilai, serta memelihara hubungan yang 
memuaskan pelanggan untuk memaksimalkan keuntungan perusahaan.  
American Marketing Association (AMA) yang dikutip oleh Kotler dan Keller 
(2012) mendefinisikan pemsaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian 
proses untuk menciptkan, mengkomunikasikan, dan memberi nilai kepada 
pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara menguntungkan 
organisasi dan pemangku keuntungan.  
Dari beberapa definisi pemasaran diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa 
pemasaran merupakan suatu kegiatan interaksi antar individu dan kelompok yang 
bertujuan untuk memenuhi kebutuhan mereka masing-masing dengan cara saling 
memberikan informasi satu sama lain. 
 
2.3. Pengertian Manajemen Pemasaran 
Manajemen Pemasaran adalah kegiatan menganalisis, merencanakan, 
melaksanakan, dan mengendalikan program-program yang disusun dalam 
pembentukan, pembangunan, dan pemeliharaan keuntungan dari pertukaran atau 
transaksi melalui sasaran pasar dengan harapan untuk mencapai tujuan organisasi 
(perusahaan) dalam jangka panjang (Assauri, 2013).  
Menurut Buchory dan Djaslim (2010) manajemen pemasaran adalah proses 




















gagasan, barang, jasa, untuk menghasilkan, pertukaran yang memuaskan individu 
dan memenuhi tujuan organisasi.  
Kotler dan Keller (2012) mendefinisikan manajemen pemasaran adalah 
sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan serta 
menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan 
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.  
Dari definisi yang telah disebutkan diatas dapat disimpulkan bahwa 
manajemen pemasaran adalah suatu seni dan ilmu dalam menganalisis, 
merencanakan dan mengendalikan program-program untuk menghasilkan 
pertukaran yang memuaskan individu dan mencapai tujuan organisasi.  
 
2.4. Bauran Pemasaran 
Bauran Pemasaran memiliki peran penting dalam kegiatan pemasaran yang 
dilakukan perusahaan, karena bauran pemasaran seperangkat alat pemasaran yang 
didalamnya terdapat variable-variabel yang dapat membantu mensukseskan dari 
kegiatan pemasaran. Menurut Saladin (2007) bauran pemasaran adalah serangkaian 
dari variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan dan digunakan untuk 
mencapai tujuan dalam pasar sasaran. 
Menurut Buchari Alma (2011) bauran pemasaran merupakan strategi 
mencampur kegiatan-kegiatan marketing, agar menemukan kombinasi yang 
maksimal sehingga mendatangkan hasil paling memuaskan. Sedangkan Kotler dan 
Amstrong (2012) mendefinsikan bauran pemasaran merupakan seperangkat alat 
pemasaran yang digunakan terus menerus mencapai tujuan perusahaannya di pasar 




















William J Stanston (2003) mendefinisikan bauran pemasaran adalah istilah 
yang digunakan untuk menggambarkan kombinasi dari empat input yang 
merupakan inti dari sistem pemasaran organisasi. Keempat elemen tersebut adalah 
penawaran produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi. 
Dari beberapa definisi diatas terdapat beberapa persamaan yaitu bahwa 
bauran pemasaran merupakan kombinasi dari faktor-faktor yang dapat dikendalikan 
oleh perusahaan dan dapat membentuk suatu sistem pemasara dalam mencapai 
tujuan perusahaan pada pasar sasaran.  
 
2.5. Unsur-Unsur Bauran Pemasaran 
Dalam bauran pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran yang dikenal 
istilah 4P, yaitu product (produk), price (harga), place (tempat atau saluran 
distribusi), dan promotion (promosi), sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki 
beberapa alat pemasaran tambahan seperti people (orang), physical evidence 
(fasilitas fisik), dan process (proses), sehingga dikenal dengan istilah 7P. Adapun 
pengertian 7P menurut Kotler dan Amstrong (2012) yaitu: 
1. Product  
Product (produk) adalah mengelola unsur produk termasuk perencanaan 
dan pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan 
mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan mengambil 
tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam produk atau jasa.  
2. Price 
Price (harga) adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang akan 




















menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran ongkos 
angkut dan berbagai variabel yang bersangkutan.  
3. Place 
Place (tempat atau saluran distribusi) adalah memilih dan mengelola 
saluran distribusi yang dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga 
untuk melayani pasar sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk 
pengiriman dan perniagaan produk secara fisik.  
4. Promotion  
Promotion (promosi) adalh suatu unsur yang digunakan untuk 
memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru 
pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, 
maupun publikasi.  
5. Physical Evidence 
Physical evidence (fasilitas fisik) merupakan hal nyata yang turut 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan 
produk atau jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana fisik 
antara lain lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, 
warna dan barang-barang lainnya.  
6. People 
People (orang) adalah semua pelaku yang memainkan peranan penting 
dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. 
Elemen dari people (orang) adalh pegawai perusahaan, konsumen, dan 




















karyawan dan penampilan karyawan memiliki pengaruh terhadap 
penyampaian jasa.  
7. Process 
Process (proses) adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran, 
aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini 
memiliki  arti sesuatu  untuk menyampaikan jasa. Proses dalam jasa 
merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan  jasa 
akan senang merasakan sistem penyerahan jasa sebagai bagian jasa itu 
sendiri.  
Berdasarkan penjelasan tersebut mengenai bauran pemasaran, maka dapat 
disimpulkan bahwa bauran pemasarn memiliki elemen-elemen yang sangat 
berpengaruh dalam penjualan karena elemen tersebut dapat mempengaruhi minat 
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 
 
2.6. Periklanan 
2.6.1. Pengertian Iklan 
Tjiptono (2008) mendefinisikan iklan adalah bentuk komunikasi tidak 
langsung yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan 
suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa 
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan 
pembelian. Sedangkan menurut Kasali (2007), iklan adalah pesan yang 





















2.6.2. Jenis Iklan 
Tjiptono (2008), mengklasifikasikan iklan menjadi beberapa aspek, 
yaitu: 
1. Dari aspek pesan 
a. Product advertising, yaitu iklan yang berisi informasi produk 
(barang atau jasa) suatu perusahaan. Terdapat dua jenis iklan 
yang termasuk kategori ini, yaitu:  
b. Direct-action advertising, yaitu iklan produk yang didesain 
sedemikian rupa untuk mendorong tanggapan segera dari 
khalayak atau pemirsa. 
c. Indirect-action advertising, yaitu iklan produk yang didesain 
untuk menumbuhkan permintaan dalam jangka panjang.  
d. Institutional advertising, yaitu iklan yang didesain untuk 
memberi informasi tentang usaha bisnis pemilik iklan dan 
membangun goodwill serta image positif bagi organisasi, 
institutional advertising dibagi menjadi dua, yaitu: 
e. Patronage advertising, yakni iklan yang menginformasikan 
usaha bisnis pemilik iklan.  
f. Iklan layanan masyarakat (public service advertising), yakni 
iklan yang menunjukan bahwa pemilik iklan adalah waga yang 
baik, karena memiliki kepedulian terhadap masyarakat dan 
lingkungan. 




















a. Pioneering advertising (informastive advertising), yaitu iklan 
yang berupaya menciptakan permintaan awal (primary 
demand). 
b. Competitive advertising (persuasive advertising), yaitu iklan 
yang berupaya mengembangkan pilihan pada merek tertentu.  
c. Reminder advertising, yaitu iklan yang berupaya melekatkan 
nama atau merek produk tertentu di benak khalayak.  
3. Dari aspek pemilik iklan 
Terdapat dua jenis iklan berdasarkan aspek pemilik iklan, yaitu: 
a. Vertical cooperative advertising, yaitu iklan bernama para 
anggota saluran distribusi, seperti di antar para produsen, 
pedagang grosir, agen, dan pengecer. 
b. Horizontal cooperative advertising, yaitu iklan bersama dari 
beberapa perusahaan sejenis. 
2.6.3. Tujuan Iklan 
Adapun tujuan dari periklanan adalah sebagai pelaksanaan yang 
beragam dari alat komunikasi yang penting bagi perusahaan atau organisasi, 
Shimp (2014) menjabarkan bahwa terdapat beberapa tujuan dari periklanan 
adalah sebagai berikut; 
1. Informing (memberikan informasi)  
Periklanan membuat konsumen sadar akan merek-merek baru, 
mendidik tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta 
memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif. 




















Iklan yang efektif akan mampu membujuk konsumen untuk 
mencoba produk dan jasa yang diiklankan. 
3. Remainding (mengingatkan) 
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap dalam ingatan para 
konsumen. 
4. Adding Value (memberikan nilai tambah) 
Iklan memberikan nilai tambah dengan cara penyempurnaan 
kualitas dan inovasi pada merek dengan mempengaruhi persepsi 
konsumen. 
5. Assisting (mendampingi)  
Iklan juga sebagai pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya 
lain dari perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran. 
2.6.4. Sifat Iklan 
Menurut Tjiptono (2008) suatu iklan memiliki sifat-sifat sebagai 
berikut: 
1. Public Presentation 
Iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama 
tentang produk yang diiklankan. 
2. Persuasiveness 
Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk memantapkan 
penerimaan informasi. 




















Iklan mampu mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui 
gambar dan suara untuk mengunggah dan mempengaruhi perasaan 
khalayak. 
4. Impersonalty 
Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk memperhatikan dan 
menanggapinya, karena merupakan komunikasi yang monolog (satu 
arah). 
 
2.7. Pengertian Media Sosial 
Media sosial merupakan dampak dari perkembangan internet yang sangat 
pesat sehingga menghasilkan banyak penemuan baru bagi para peneliti dan pelaku 
bisnis. Web 2.0. merupakan salah satu hasil penemuan tersebut. Web 2.0. pertama 
kali dicetuskan oleh O’Reilly Media pada tahun 2003 yang didefinisikan sebagai 
suatu generasi layanan berbasis Web dalam dunia komputer yang dijalankan 
langsung diatas internet sebagai platform Web tersebut. Dari penemuan ini, lahirlah 
berbagai penemuan situs maupun aplikasi yang kemudian digunakan sebagai alat 
komunikasi antar sesama atau sering disebut dengan media sosial (Nimda, 2012). 
Paramitha (2011), menjelaskan bahwa media sosial merupakan sebuah sarana 
yang dibuat untuk memudahkan interaksi sosial dan komunikasi dua arah. Dengan 
semua kemudahan yang diberikan oleh media sosial ini, penyebaran informasi dari 
satu individu ke individu lain menjadi sangat mudah. Media sosial terdiri dari 
bermacam-macam jenis, seperti situs jejaring sosial, blog, dan lain-lain. Saat ini 
media sosial yang paling banyak digunakan antara lain Instagram, Facebook, 




















Dari beberapa penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa media sosial 
merupakan media yang terdiri dari berbagai aplikasi berbasis internet dan teknologi 
Web 2.0. yang memungkinkan penggunanya untuk melakukan pertukaran 
informasi melalui interaksi atau komunikasi secara online.  
 
2.8. Klasifikasi Media Sosial 
Internet saat ini sangat dekat dengan kehidupan manusia. Perkembangan 
internet dari waktu ke waktu memberikan manfaat yang sangat besar terhadap pola 
perilaku manusia. Salah satu manfaat terbesar dari adanya internet adalah 
munculnya berbagai platform social media. Kehadiran media sosial ini sangat 
mempengaruhi sifat sosial seseorang. Sebelum social media, manusia selalu 
menjalin komunikasi dengan bertemu secara langsung, namun semenjak 
berkembangnya media sosial manusia cenderung lebih banyak berkomunikasi 
melalui dunia maya (online).  
Kaplan dan Haenlein (2009) menjelaskan beberapa klasifikasi pada media 
sosial, antara lain: 
1. Proyek Kolaborasi (Collaborative Project) 
Media sosial dapat menciptakan sebuah proyek kolaborasi yang 
memungkinkan para pengguna internet untuk dapat menciptakan konten 
secara bersama-sama dan serentak. Salah satu contoh yang dimaksud dengan 
proyek kolaborasi ini adalah Wikipedia. Dalam situs Wikipedia terdapat 
fasilitas yang memungkinkan para penggunanya untuk menambahkan, 
mengubah, atau bahkan menghapus konten yang telah ada. Walaupun hasil 




















sebagian besar pengguna internet meyakini bahwa secara umum apa yang 
tertulis dalam Wikipedia mendekati hal yang sebenarnya. Inilah bentuk 
proyek kolaborasi para pengguna internet dalam social media. 
2. Blogs 
Blog merupakan salah satu bentuk awal dari social media. Sebagian 
besar isi dari blog adalah mengenai informasi pribadi seseorang yang 
menceritakan keseharian, tips dan trik, maupun hal lain yang ditulis secara 
langsung oleh pemilik blog. Pada dasarnya blog hanya dikelola oleh satu 
orang saja dengan komunikasi satu arah kepada para pembaca, namun tidak 
jarang terjadi komunikasi dua arah melalui fasilitas komentar dari para 
pembaca kepada penulis blog. 
3. Komunitas Konten (Conten Community) 
Pada era informasi saat ini, muncul banyak pengguna komunitas konten 
yang semakin aktif dan kreatif. Tujuan utama dari komunitas konten ini 
adalah untuk saling berbagi dan menikmati konten kreatif yang beriisikan 
berbagai informasi sesuai dengan bidang para content creator. Saat ini 
terdapat cukup banyak komunitas konten kreatif yang sering digunakan oleh 
para pengguna internet, antara lain komunitas konten video dalam Youtube, 
komunitas konten foto dalam Pinterest dan Canva, hingga komunitas konten 
slide presentasi dalam Slideshare. 
4. Situs Jejaring Sosial 
Bentuk social media dalam situs jejaring sosial saat ini sudah sangat 
banyak digunakan oleh para pengguna internet. Secara umum situs jejaring 




















terhubung dengan menciptakan profil informasi pribadi. Selain memberikan 
informasi pribadi, para pengguna juga dapat mengundang teman dan kolega 
untuk memiliki akses ke profil tersebut, hingga mengirim pesan instan satu 
sama lain. Profil pribadi ini dapat mencakup semua jenis informasi, termasuk 
foto maupun video. Beberapa situs jejaring sosial yang sering digunakan saat 
ini adalah Instagram, Facebook, Twitter dan Youtube. 
5. Virtual Game Worlds 
Dunia virtual merupakan sebuah platform duplikasi dari bentuk 
lingkungan 3D dimana penggunanya dapat muncul dalam bentuk avatar 
pribadi serta dapat berinteraksi satu sama lain layaknya di dunia nyata. Dalam 
hal ini dunia virtual, merupakan perwujudan terakhir dari social media. Dunia 
virtual ini terbentuk dalam dua macam. Bentuk pertama adalah virtual game 
worlds yang merupakan bentuk permainan berbasis online yang 
memungkinkan para pemainnya dapat berkomunikasi secara aktif dan 
interaktif ketika menjalankan sebuah game. Selain itu efek grafik dari game 
sudah memasuki tingkat paling tinggi yang menghasilkan kualitas gambar 
seperti nyata. 
6. Virtual Social Worlds 
Virtual social worlds merupakan bentuk kedua dari dunia virtual. 
Dalam virtual social world para penggunanya dapat melakukan segala 
sesuatu dengan lebih bebas dan pada dasarnya semua yang dilakukan sama 
seperti menjalani kehidupan di dunia nyata. Para pengguna dapat memberikan  
informasi pribadi yang dimiliknya kepada pengguna lain, hingga dapat 




















dalam dunia virtual pengguna. Secara umum tidak ada peraturan kompleks 
yang mengikat para pengguna virtual social worlds, hanya saja para pengguna 
tetap merasa ada ikatan secara etika dalam bersosialisasi di dunia virtual.   
 
2.9. Social Media Advertising  
Selain mengubah pola perilaku manusia, kehadiran media sosial juga 
memberikan dampak terhadap dunia bisnis, termasuk dalam bidang pemasaran 
khsusunya periklanan. Perkembangan media sosial yang semakin pesat, terlebih 
dengan semakin banyaknya pengguna, membuat media sosial mampu menjadi 
media periklanan yang cukup efektif untuk digunakan oleh perusahaan.  
Sebagai media baru untuk menjangkau konsumen kini suatu perusahaan 
menggunakan iklan melalui media sosial sebagai sarana promosi untuk 
mempermudah memperkenalkan produk baru kepada konsumen. Menurut Goya 
(2013), social media advertising adalah cara untuk mendapatkan perhatian 
pengguna media sosial melalui situs. Kini, ketika pengguna berpikir tentang 
membeli sesuatu, pertama kali melihat internet, mencari produk tersebut, 
membandingkan harga dengan merek lain dan mengambil keputusan, yang salah 
satunya untuk membeli.  
Peter (2013) menyatakan bahwa, social media advertising adalah iklan 
dimana perusahaan menginvestasikan uang dan waktu kedalamnya yang 
diharapkan mampu menjangkau audience dengan efisien. Social media advertising 
juga melibatkan audience-nya untuk terlibat atau memberika umpan balik 




















iklan yang disampaikan benar-benar sampai kepada audience dan memperoleh data 
yang sebenarnya. 
Dari beberapa penjelasan mengenai social media advertising diatas, dapat 
disimpulkan bahwa social media advertising ditujukan untuk menarik perhatian 
atau menjangkau konsumen melalui situs web yang diharapkan akan meningkatkan 
kesadaran konsumen terhadap suatu produk.   
 
2.10. Unsur Dalam Social Media Advertising 
Social media advertising memiliki beberapa unsur-unsur yang sangat perlu 
diperhatikan oleh seorang pemasar. Naidoo (2011) berpendapat untuk menentukan 
iklan di media sosial terdapat beberapa unsur yang perlu diperhatikan, yaitu: 
1. Personalisasi 
Personalisasi berdasarkan karakteristik individual hal ini mengingat 
bahwa kelompok atau kelompok konsumen akan berbeda sehubungan dengan 
preferensi mereka untuk personalisasi pada umumnya dan tergantung pada 
informasi apa harus disediakan untuk konsumen, informasi terkait ini dapat 
digunakan untuk mengelompokan pelanggan. 
2. Pemahaman 
Dapat dikatakan bahwa pemahaman yang baik dapat dicapai jika 
pemasar dan konsumen mengerti makna dari iklan yang disampaikan. 
Anonim dan sifat ambigu dari social media advertising membawa kesulitan 
bagi konsumen ketika memahami informasi dari banyak pengiklan dan ini 




















sebenarnya dari suatu produk. Ketidakpahaman informasi yang disampaikan 
dapat mencegah pelanggan untuk membeli produk. 
3. Kepuasan 
Kepuasan dianggap sebagai elemen lain dari efektivitas periklanan 
berkaitan dengan komunikasi. Interaksi konsumen dengan pemasar 
mempengaruhi kepuasan konsumen baik dengan kepuasan keputusan 
pembelian dan interaksi itu sendiri. Kepuasan dapat dilihat dalam dua jenis 
yaitu, kepuasan dengan proses interaktif dengan pembelian produk atau 
hasilnya. 
4. Kepercayaan 
Definisi ini menangkap dua atribut penting dari kepercayaan. Pertama, 
mencakup fakta bahwa kepercayaan bukanlah tujuan tetapi antisipasi pribadi 
social media advertising, terutama jika tindakan tersebut diperoleh dari waktu 
ke waktu. Kedua, harapan merupakan ukuran dari apa yang konsumen telah 
percayai berdasarkan pengalaman sebelumnya. Bentuk kepercayaan yang 
lebih tingga biasanya didasarkan pada pengalaman pribadi daripada reputasi 
perusahaan. Kredibilitas didasarkan pada sejauh mana konu\sumen percaya 
bahwa pemasar memiliki keahlian dan kejujuran untuk melakukan transaksi 
yang didasarkan pada sejauh mana konsumen percaya bahwa pemasar 
memiliki niat bermanfaat bagi konsumen. 
5. Persuasi  
Social media advertising memiliki pengaruh yang jauh lebih kuat 
daripada persuasif iklan tradisional. Memberikan kesempatan yang lebih 




















keberatan produk. Peluang ini lebih meningkatkan kemampuan pemasar 
untuk membujuk.  
Selain itu, Randi Ardilla, et al. (2013) berpendapat bahwa terdapat unsur lain 
yang lebih luas yang perlu diperhatikan dalam social media advertising, yaitu; 
1. Entertainment 
Hiburan adalah suatu komponen yang dapat mempengaruhi efektifitas 
dari iklan dengan membangun hubungan emosional antara pelanggan dan 
pesan dari merek itu sendiri. Dengan pasar yang dipenuhi oleh pesan iklan 
yang berusaha menarik perhatian masyarakat, iklan harus menjadi menarik 
dan dapat dinikmati dengan cara yang kreatif agar menarik perhatian 
pelanggan. 
2. Value 
Penuruanan nilai kepercayaan membuat masyarakat berpandangan 
negative ketika mereka percaya bahwa iklan online lebih berdampak merusak 
sistem nilai sosial masyarakat, namun selain itu pelanggan merasa iklan pada 
media sosial merupakan suatu hal yang penting dan berguna sebagai sumber 
informasi. 
3. Informasi Publik 
Tugas utama dari pemasaran merupakan alat untuk menginformasikan 
pelanggan tentang produk perusahaan, siapa mereka dana apa yang mereka 
tawarkan, social media advertising dapat digunakan untuk menyediakan 




















2.11. Pengertian Merek (Brand) 
Menurut The American Marketing Association dalam Kotler dan Keller 
(2012) mendefinisikan merek sebagai sebuah nama, aturan, sinyal, simbol, atau 
desain, maupun kombinasi dari semuanya yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang dan jasa dari satu atau sekelompok penjual serta untuk 
membedakan mereka dari para kompetitor. Perbedaan-perbedaan yang diciptakan 
dalam sebuah merek memiliki tujuan yang sama, yaitu untuk memenuhi dan 
memuaskan kebutuhan pelanggan. Perbedaan yang biasa diciptakan oleh sebuah 
merek antara lain fungsional, emosional, rasionalitas, maupun yang lain yang 
dimaksudkan untuk memberikan kesan unik dan berbeda.  
Konsumen melihat merek sebagai bagian penting dari suatu produk, selain itu 
merek juga dapat menambah nilai dari produk tersebut. Merek dapat mewakili 
persepsi dan perasaan dari konsumen terhadap produk serta kinerja merek tersebut 
(Kotler dan Amstrong, 2012). Merek dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang 
dan jasa milik seseorang penjual ataupun perusahaan serta bermanfaat untuk 
membedakannya dari milik para pesaing (Rosita dkk, 2016). Merek dapat memiliki 
enam tingkatan pengertian (Kotler dalam Rosita dkk, 2016): 
a. Atribut (attribute) 
Suatu merek dapat mengingatkan seseorang terhadap atribut-atribut 
tertentu. 
b. Manfaat (benefit) 
Merek dapat memberikan manfaat yang dalam konteks sudut pandang 
konsumen sebagai pemuas kebutuhan. 




















Merek juga dianggap mampu menggambarkan nilai bagi produsen. 
d. Budaya (culture) 
Merek dapat mewakili budaya atau culture tertentu. 
e. Kepribadian (personalitiy) 
Merek dipandang memiliki personality atau kepribadian. 
f. Pemakai (user) 
Merek dapat menunjukkan jenis konsumen atau pelanggan pengguna merek 
tersebut.  
 
2.12. Pengertian Brand Image 
Ferrel & Hartline (2011) mendefinisikan brand image sebagai keseluruhan 
kesan positif maupun negatif yang dimiliki pelanggan. Kesan ini mencakup apa 
yang telah dilakukan oleh organisasi di masa lalu, apa yang saat ini ditawarkan, dan 
proyeksi tentang apa yang akan dilakukan dalam masa depan.  
Menurut (Kotler & Keller, 2012) brand image merupakan sebuah persepsi 
mengenai sebuah merek yang direfleksikan oleh asosiasi merek yang ada pada 
konsumen. Dari pendapat para ahli tersebut, dapat dijelaskan bahwa brand image 
merupakan suatu presepsi terhadap suatu nama, simbol maupun desain, serta kesan 
yang dimiliki oleh suatu merek yang timbul akibat adanya informasi mengenai 
fakta-fakta suatu produk, yang pada akhirnya meninggalkan kesan dibenak seorang 
konsumen.  
Sehingga dapat dikatakan bahwa brand image merupakan suatu bentuk 




















Dengan adanya brand image yang positif maka hal ini akan memudahkan 
konsumen untuk senantiasa mengingat dan membeli produk yang bersangkutan.  
 
2.13. Indikator Brand Image  
Brand image yang terbentuk pada suatu produk memiliki dua indikator yang 
harus diperhatikan, karena dua indikator tersebutlah yang mampu mencirikan brand 
image yang bersangkutan. Menurut Ferrinadewi (2008) kedua indikator tersebut 
diantaranya: 
a. Brand Association (Asosiasi Merek), sekumpulan asosiasi yang didasarkan 
pada manfaat produk, atribut produk serta keseluruhan evaluasinya atau 
sikapnya terhadap brand. 
b. Favorability, Strength, and Uniqueness of Brand Association (Sikap Positif, 
Kekuatan, dan Keunikan Merek), sekumpulan asosiasi berdasarkan 
keinginan, keyakinan, dan perbedaan suatu brand.  
 
2.14. Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen merupakan salah satu unsur yang penting untuk dipelajari 
oleh seorang pemasar, karena dengan memahami perilaku konsumen seorang 
pemasar akan mampu melakukan strategi-strategi pemasaran yang sesuai dan tepat 
sasaran. Dalam suatu pasar, perilaku kosnumen menjadi sebuah proses perilaku 
yang ditunjukkan oleh seorang konsumen mulai dari aktivitas penentuan kebutuhan 
hingga aktivitas pembelian suatu barang atau jasa untuk dikonsumsi secara pribadi.  
Menurut Shiffman & Kanuk (2007) perilaku konsumen merupakan perilaku 
yang ditunjukkan konsumen dalam pencarian akan pembelian, penggunaan, 




















memuaskan kebutuhan konsumen. Definisi lain mengenai perilaku konsumen juga 
dipaparkan oleh Engel et al dalam Sangadji & Sopiah  (2013), yang menyatakan 
bahwa perilaku konsumen merupakan tindakan yang langsung terlibat dalam 
pemerolehan, pengonsumsian, dan penghabisan produk atau jasa, termasuk proses 
yang mendahului dan menyusul tindakan tersebut. Selain itu, Griffin dalam Sopiah 
& Sangadji (2013) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai semua kegiatan, 
tindakan, serta proses yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum 
membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah 
melakukan hal-hal diatas atau kegiatan mengevaluasi.  
Dari beberapa uraian pendapat para ahli tersebut dapat menerangkan bahwa 
perilaku konsumen meliputi semua unsur-unsur dimana konsumen akan membuat 
keputusan berdasarkan dorongan yang berasal dari dalam diri maupun lingkungan 
sekitar untuk membeli suatu produk guna memanfaatkan nilai gunanya sehingga 
mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya.  
 
2.15. Minat Beli (Purchase Intention) 
Purchase Intention atau yang biasa dikenal dengan minat beli merupakan 
suatu bentuk perilaku konsumen yang muncul sebagai respon terhadap obyek yang 
menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian (Kotler & Keller, 
2012). Purchase Intention terhadap suatu produk juga dapat terjadi dengan adanya 
pengaruh dari orang lain yang dipercaya oleh calon konsumen suatu produk barang 
maupun jasa. Selain itu, Purchase Intention juga dapat timbul apabila seorang 
konsumen merasa tertarik akan informasi-informasi yang diperoleh melalui iklan, 
testimoni konsumen yang telah melakukan konsumsi suatu produk, dan kebutuhan 




















Assael dalam Samuel & Lianto (2014) juga memberikan penjelasan mengenai 
definisi purchase intention, yaitu kecenderungan konsumen untuk membeli suatu 
merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur 
dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Purchase intention 
menjadi suatu bentuk kekuatan psiologis dalam diri seorang individu yang mampu 
memberi dampak dalam hal memutuskan suatu tindakan. Seperti yang dipaparkan 
oleh Schiffman & Kanuk (2007), bahwa saat konsumen memiliki purchase 
intention yang positif, hal ini akan membentuk sebuah komitmen merek yang 
positif, yang dapat mendorong konsumen untuk mengambil sebuah tindakan 
pembelian.  
 
2.16. Proses Terjadinya Purchase Intention 
Menurut Kotler & Keller (2012), seorang konsumen dapat membentuk suatu 
niatan untuk melakukan pembelian terhadap suatu merek yang paling disukai yang 
menandakan bahwa konsumen memiliki keinginan untuk membeli atas dasar 
merek. Selain itu, seorang produsen juga mampu mengidentifikasi tahapan proses 
purchase intention terhadap produk yang ditawarkan. Hal ini dapat dilihat pada 
Tabel 2.2. yang menggambarkan model AIDA. 
Tabel 2.2. 
Model AIDA  





Sumber: Kotler & Keller, 2012. 





















Tahapan awal dimana calon konsumen menilai suatu produk dan 
mempelajari produk yang ditawarkan oleh produsen.  
b. Interest 
Calon konsumen mulai memiliki ketertarikan untuk membeli, setelah 
memperoleh informasi yang dirasa sudah memadai.  
c. Desire 
Calon konsumen mulai memikirkan tentang produk yang ditawarkan, 
karena telah memiliki keinginan untuk membeli. Pada tahap ini konsumen 
sudah memiliki intention untuk membeli.  
d. Action  
Tahap ini ditandai dengan adanya wujud aksi nyata konsumen melakukan 
pembelian produk yang ditawarkan. 
 
2.17. Hubungan Antara Social Media Advertising, Brand Image, dan 
Purchase Intention 
Beberapa peneliti sebelumnya telah melakukan penelitian mengenai social 
media advertising. Variabel yang seringkali digunakan oleh peneliti sebelumnya 
adalah social media advertising sebagai variabel bebas dan purchase intention 
sebagai variabel terikat. Dalam penelitian ini, peneliti mencoba untuk 
menambahkan brand image sebagai variabel mediator antara social media 




















2.17.1. Pengaruh Social Media Advertising Terhadap Brand Image  
Peneliti sebelumnya yang telah meneliti mengenai pengaruh social 
media advertising terhadap brand image adalah Hairani (2017) dengan judul 
penelitian “Pengaruh Iklan Terhadap Brand Image di Media Sosial Instagram 
Grab Indonesia”. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 200 
responden. Pada penelitian tersebut ditemukan hasil bahwa social media 
advertising berpengaruh positif terhadap brand image. Besaran nilai yang 
mempengaruhi sebesar 63,5% yang menunjukan bahwa iklan yang dilakukan 
melalui media sosial Instagram Grab Indonesia mempengaruh brand image 
Grab Indonesia, dan sisanya sebesar 36,5% sipengaruhi oleh faktor lain.  
2.17.2. Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention  
Penelitian mengenai pengaruh brand image terhadap purchase 
intention pernah dilakukan oleh Herianto (2016) dengan judul penelitian 
“Pengaruh Iklan Terhadap Niat Beli Konsumen Citra Merek dan Sikap pada 
Minuman Isotonic Mizone di Surabaya”. 
Hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukan bahwa variabel 
brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention sepatu sepak 
bola Nike pada pemain sepak bola di Kota Malang.  
Berdasarkan hasil penelitian tersebut, peneliti tertarik untuk 
menggunakan variabel brand image sebagai variabel mediasi. Hal tersebut 
dilakukan untuk mengetahui apakah brand image tetap berpengaruh positif 




















2.17.3. Pengaruh Social Media Advertising Terhadap Purchase Intention 
Peneliti sebelumnya yang telah meneliti mengenai pengaruh social 
media advertising terhadap brand image adalah Maria, et al (2017) dengan 
judul penelitian “Efektivitas Iklan Bukalapak Di Youtube Dengan Dan 
Pengaruhnya Terhadap Minat Pembelian”. Penelitian ini menggunakan 
sampel sebanyak 100 responden. Hasil penelitian diketahui bahwa social 
media advertising di Youtube berpengaruh postif terhadap respon konsumen 
dan memiliki besaran pengaruh sebanyak 45,9% dan sisanya 54,1% 
dipengaruhi oleh variabel diluar variabel penelitian. 
Dalam hasil penelitian tersebut juga dijelaskan bahwa social media 
advertising merupakan dimensi baru bagi dunia periklanan. Social media 
advertising dapat sangat berpengaruh bagi cara pandang konsumen terhadap 
merek suatu produk. Sehingga social media advertising kini penting untuk 
diperhatikan oleh perusahaan yang ingin membangun brand image yang baik 
dibenak konsumen atau calon konsumennya. 
 
2.18. Kerangka Pikir Penelitian 
Kerangka berpikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori 
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang 
penting (Sugiyono, 2014). Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian 
disusun suatu kerangka pemikiran dalam penelitian ini seperti yang disajikan dalam 











































































Hasil dan Pembahasan 






















2.19. Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan kerangka pemikiran teoritis yang telah dijelaskan pada poin 2.7., 
maka dapat dibentuk suatu hipotesis dalam penelitian ini. Hipotesis adalah jawaban 
atas permasalahan penelitian yang bersifat sementara yang kebenarannya masih 
lemah, sehingga harus diuji secara empiris (Sugiyono, 2004 dalam Agung, 2012). 










H1 : Social media advertising (X) berpengaruh signifikan terhadap purchase 
intention (Y) 
H2 : Social media advertising (X) berpengaruh secara signifikan terhadap brand 
image (Z) 
H3 : Brand image (Z) berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (Y) 
H4 : Social media advertising (X) berpengaruh signifikan terhadap purchase 































3.1.  Jenis Penelitian 
Penelitian merupakan suatu aktivitas yang dilakukan untuk mengkaji sebab 
akibat dari suatu fenomena yang terjadi di kehidupan sehari-hari dengan 
menggunakan metode penelitian yang ada. Dalam sebuah penelitian yang baik, 
perlu adanya penjelasan yang rinci mengenai jenis penelitian yang akan dilakukan. 
Adanya penjelasan mengenai jenis penelitian ini akan memudahkan penyampaian 
pesan dan penggunaan metode-metode dalam penelitian. Selain itu, pemilihan dan 
penentuan metode yang tepat akan memudahkan tercapainya tujuan suatu 
penelitian. 
Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah explanatory 
research. Penelitian explanatory adalah penelitian yang menjelaskan kedudukan 
variabel-variabel yang diteliti serta hubungan antara satu variabel dengan variabel 
lainnya (Sugiyono, 2014). Hal ini sesuai dengan tujuan penelitian ini yaitu untuk 
mengetahui beberapa pengaruh yang terjadi pada variabel iklan media sosial, brand 
image, dan purchase intention.  
 
3.2. Lokasi dan Periode Penelitian 
Lokasi penelitian merupakan suatu tempat dimana peneliti dapat mencari 
sumber data yang dibutuhkan untuk penelitian. Sumber data yang ditemukan pada 
lokasi penelitian yang tepat dapat menghasilkan penelitian yang akurat dan 
komperehensif. Lokasi penelitian ini adalah Kota Malang. Selain lokasi, periode 




















penelitian akan berlangsung. Periode penelitian yang direncanakan pada penelitian 
ini adalah bulan Maret hingga April 2018. 
 
3.3. Populasi dan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah suatu wilayah generalisasi yang terdiri atas 
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya 
(Sugiyono, 2014). Sementara menurut Sekaran (2011), populasi mengacu 
pada keseluruhan kelompok orang, kejadian, atau hal minat yang peneliti 
investigasi. Populasi pada penelitian ini adalah para masyarakat Generasi Z 
di Kota Malang. Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara 
pasti atau dengan kata lain tidak terbatas (infinite). Berdasarkan hal tersebut, 
penelitian ini meneliti sebagian dari populasi yang ada dan dijadikan sebagai 
sampel. 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi, sampel terdiri atas sejumlah 
anggota yang dipilih dari populasi (Sekaran, 2011). Sementara menurut 
Sugiyono (2014) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi. Berdasarkan hal tersebut, peneliti tidak harus 
menggunakan seluruh kelompok populasi yang sesuai dengan target 
penelitian. Namun, dapat diambil sebagian kelompok sesuai dengan kriteria 




















Penelitian ini tidak mendapatkan data dengan jelas tentang jumlah 
populasi dalam penelitian ini, sehingga untuk menentukan ukuran sampel, 
peneliti berpedoman pada pendapat yang dikemukakan oleh Roscoe yang 
dikutip dalam Sugiyono (2014) yang mengusulkan aturan ukuran sampel 
sebagai berikut:  
1) Ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat untuk 
kebanyakan penelitian.  
2) Dimana sampel dipecah ke dalam sub sampel seperti pria atau wanita, 
dan ukuran sampel minimum 30 untuk tiap kategori adalah tepat.  
3) Dalam penelitian multifariat (termasuk analisis regresi berganda)  
ukuran sampel sebaiknya beberapa kali (5 sampai dengan 10) lebih 
besar dari jumlah variabel atau item kuesioner dalam studi.  
4) Untuk penelitian eksperimental yang sederhana, yang menggunakan 
kelompok eksperimen dan kelompok kontrol maka jumlah anggota  
sampel masing-masing 10 hingga 20. 
Jumlah variabel pada penelitian ini adalah 3 variabel yang terdiri dari 
satu variabel bebas, satu variabel terikat, dan satu variabel mediasi yang 
kemudian memiliki total 20 item pernyataan. Berdasarkan pendapat Roscoe 
diatas, dapat disimpulkan perhitungan jumlah sampel dalam penelitian ini 
ditetapkan sebanyak 100 responden (20x5). Jumlah tersebut ditentukan 
dengan pertimbangan tingkat akurasi dari jawaban responden atas pernyataan 
yang diberikan oleh peneliti. Selain itu, jumlah tersebut juga telah melebihi 




















Dengan demikian terdapat pertimbangan atau kriteria untuk 
pengambilan sampel pada penelitian ini, antara lain: 
1. Berusia ≥18 tahun. 
2. Termasuk Generasi Z (Lahir antara tahun 1995 – 2010) 
Generasi Z atau biasa disebut dengan Gen Z menurut Teori Generasi 
(Generation Theory) merupakan generasi yang lahir di antara tahun 
1995 – 2010 (Kompasiana, 2016). 
3. Bertempat tinggal atau sedang berdomisili di Kota Malang.  
4. Pernah menonton tayangan iklan Samsung S9 & S9+ di Youtube. 
 
3.4. Sumber Data 
Data merupakan bentuk jamak dari datum, yaitu keterangan-keterangan 
tentang suatu hal, dapat berupa sesuatu yang diketahui atau yang dianggap atau 
anggapan atau suatu fakta yang digambarkan melalui angka, simbol, kode dan 
sebagainya (Agung, 2012). Berdasarkan sumbernya, penelitian ini menggunakan 
data primer dan data sekunder dengan penjelasan sebagai berikut: 
a. Data Primer  
Data primer merupakan data yang mengacu pada informasi yang diperoleh 
dari tangan pertama yang berkaitan dengan variabel untuk tujuan spesifik 
studi (Sekaran, 2011). Dalam penelitian ini, data primer merupakan 
jawaban yang diberikan oleh para responden terhadap pernyataan-
pernyataan kuesioner yang telah dibagikan.  
b. Data Sekunder  
Data sekunder merupakan data yang mengacu pada informasi yang 




















penelitian ini, data sekunder diperoleh dari berbagai sumber diantaranya: 
buku, jurnal, artikel, tesis, disertasi, dan berbagai penelitian terdahulu.  
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data adalah cara yang dilakukan peneliti guna 
mendapatkan informasi yang dibutuhkan dalam penelitian. Terdapat beberapa 
teknik pengumpulan data yang dapat dilakukan yaitu dengan wawancara, angket 
atau kuesioner, pengamatan atau observasi, dokumentasi, dan gabungan dari 
ketiganya (Sugiyono, 2014). Metode pengumpulan data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Kuesioner  
Menurut Sekaran (2011) kuesioner merupakan daftar pernyataan tertulis yang 
telah dirumuskan sebelumnya dan selanjutnya akan dijawab dengan jelas oleh 
responden. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang efektif ketika 
penelitian dapat memahami dengan baik variabel yang akan digunakan. Selain itu, 
setiap pernyataan yang ditulis dalam kuesioner harus mudah dipahami agar maksud 
yang ingin disampaikan peneliti dapat diterima dengan jelas oleh responden. Pada 
penelitian ini, Google Form menjadi alat yang digunakan peneliti untuk 
menyebarluaskan kuesioner. Google Form adalah sebuah layanan online 
profesional yang dapat digunakan untuk membuat sebuah survei berbasis browser 
website. Kekurangan dari penggunaan Google Form adalah peneliti tidak dapat 
berkomunikasi secara langsung dengan responden dan pengisian kuesioner harus 
terkoneksi dengan internet. Namun di lain sisi penggunaan Google Form ini 




















mengurangi penggunaan kertas, tersedia analisis kesimpulan hasil kuesioner yang 
merupakan fasilitas dari Google Form.    
Pada penelitian ini, peneliti terlebih dahulu melakukan suatu penelitian awal 
untuk mengetahui validitas dan realibilitas. Uji validitas dan uji realibiltas pada 
aplikasi SmartPLS 3.0 terdapat pada uji outer model yaitu: convergent validity, 
discriminant validity dan realibilitas. Penelitian awal dilakukan selama tiga hari, 
dua hari pertama (tanggal 31 Maret dan 1 April 2018) dilakukan penyebaran 
kuesioner secara online dan diperoleh responden sebanyak 30 responden. Data yang 
telah diperoleh kemudai diolah sehingga menghasilkan hasil bahwa penelitian awal 
dikatakan valid dan realiabel sehingga tidak perlu untuk merubah atau membuang 
indikator atau item pernyataan yang ada. Setelah melakukan penelitian awal, 
peneliti melakukan penelitian selanjtnya dengan menambah jumlah responden 
menjadi 100 responden, untuk melakukan uji selanjutnya yaitu: uji inner model dan 
uji hipotesis. Pada penyebaran kuesioner, peneliti tidak terlalu mengalami 
kesulitan, dikarenakan peneliti telah mempertimbangkan waktu yang tepat untuk 
menyebarkan kuesioner (khususnya melalui media sosial) yaitu pada prime time 
(waktu dimana orang memiliki waktu luang) seperti jam istirahat siang dan sore 
hingga malam hari. Setelah jumlah responden telah mencapai target yang 
ditetapkan kemudian dilakukan pengolahan data yang hasilnya dapat dilihat pada 
bab selanjutnya.  
2. Studi Kepustakaan  
Studi kepustakaan merupakan salah satu bagian dari teknik pengumpulan data 
dalam penelitian yang bersumber dari berbagai macam literatur guna menunjang 




















digunakan bersumber dari penelitian terdahulu, jurnal ilmiah, dan buku-buku yang 
berkaitan dengan topik penelitian. 
 
3.6. Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Definisi operasional menjelaskan cara yang digunakan oleh peneliti untuk 
mengoperasionalisasikan construct, sehingga memungkinkan bagi peneliti lain 
untuk melakukan replikasi pengukuran dengan cara yang sama atau 
mengembangkan cara pengukuran construct yang lebih baik (Sugiyono, 2014). 
Lebih lanjut, menurut Indriantoro dan Supomo (2011) definisi operasional adalah 
penentuan construct sehingga menjadi variabel yang dapat diukur dalam penelitian. 
3.6.1. Identifikasi Variabel 
Variabel penelitian merupakan segala sesuatu yang berbentuk apa saja 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga dapat diperoleh 
informasi mengenai hal tersebut, hingga pada akhirnya dapat ditarik suatu 
kesimpulan penelitian (Sugiyono, 2014). Penelitian ini menggunakan tiga 
variabel yang terdiri dari satu variabel bebas, satu variabel terikat, dan satu 
variabel mediasi. Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi 
variabel terikat baik secara negatif maupun positif. Variabel terikat adalah 
variabel yang menjadi faktor utama yang berlaku dalam penelitian. Variabel 
mediasi adalah variabel yang mempunyai pengaruh ketergantungan yang kuat 
dengan hubungan variabel bebas dan variabel terikat (Sekaran, 2011). 
Indikator variabel pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 




















Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Belch dan Belch (2001), 
dalam penelitiannya memiliki tiga indikator, yaitu: 
a. Product Message Thought (X.1) 
Indikator ini untuk mengetahui apakah isi pesan iklan mampu 
dimengerti oleh penonton iklan. Dapat diukur dengan pernyataan berikut: 
 Pesan dapat dimengerti (X.1.1) 
 Tampilan produk menarik (X.1.2) 
 Tampilan video menarik (X.1.3) 
b. Source Oriented Thought (X.2) 
Penyampaian pesan iklan harus dilakukan secara menarik sehingga 
penonton iklan dapat mengerti isi dari iklan. Dapat diukur dengan pernyataan 
berikut: 
 Voice over/dubbing dapat menyampaikan pesan dengan baik 
(X.2.1) 
 Aksi model dalam iklan dapat memperkenalkan produk dengan 
baik (X.2.2) 
 Dialog dalam iklan video terdengar jelas (X.2.3) 
 Tampilan iklan video dapat menyentuh mood penonton (X.2.4) 
c. Advertising Execution Thought (X.3) 
Keindahan suatu iklan dapat mempengaruhi respon atau persepsi dari 
penonton iklan terhadap iklan atau merek tertentu. Dapat diukur dengan 
pernyataan berikut: 




















 Warna yang ditampilkan dalam iklan video menarik perhatian 
(X.3.2) 
 Setting latar belakang iklan video menarik (X.3.3) 
 Suasana yang ditampilkan menarik perhatian (X.3.4) 
 Lighting dalam iklan video enak dilihat (X.3.5) 
2. Brand Image (Z) 
Dalam penelitian ini, brand image berkedudukan sebagai variabel 
intervening yang memiliki makna sebagai bentuk asumsi maupun presepsi 
yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat brand suatu produk. 
Brand image pada penelitian ini memiliki dua indikator (Ferrinadewi, 2008) 
yaitu: 
a. Brand Association (Z.1) 
Segala sesuatu yang mengingatkan konsumen terhadap brand produk 
yang ditawarkan suatu perusahaan. Item pernyataannya ialah: 
 Fitur produk memuaskan (Z.1.1) 
 Desain produk menarik (Z.1.2) 
b. Favorability, Strength, and Uniqueness of Brand Association (Z.2) 
Sikap positif, kekuatan, dan keunikan brand yang ditawarkan suatu 
perusahaan yang mampu membuat konsumen tidak memiliki alasan untuk 
tidak memilih brand tersebut. Dalam indikator ini favorability dan strength 
diwakilkan oleh item pernyataan Z.2.1 dan Uniqueness diwakilkan oleh item 
pernyataan Z.2.2 Item pernyataannya ialah: 
 Merek dari produk tergolong top brand (Z.2.1) 




















3. Purchase Intention (Y) 
Dalam penelitian ini, purchase intention memiliki empat indikator 
(Soebagyo & Subagio, 2014) diantaranya: 
a. Minat Eksploratif (Y.1) 
     Kecenderungan seseorang untuk senantiasa mencari informasi 
mengenai produk yang mereka minati. Item pernyataannya ialah: 
 Konsumen senantiasa mencari informasi terhadap produk (Y.1.1) 
b. Minat Preferensial (Y.2) 
Kecenderungan seseorang untuk menjadikan produk yang pernah di 
gunakannya sebagai pilihan utama dalam keputusan melakukan pembelian di 
masa yang akan datang. Item pernyataannya ialah: 
 Konsumen memiliki preferensi utama terhadap produk (Y.2.1) 
c. Minat Referensial (Y.3) 
Kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk yang 
diminati kepada orang lain. Item pernyataannya ialah: 
 Konsumen merekomendasikan produk kepada orang lain (Y.3.1) 
d. Minat Transaksional (Y.4) 
Kecenderungan seseorang untuk melakukan pembelian terhadap 
produk yang diminati. Item pernyataannya ialah: 

























Variabel dan Item Pernyataan 










a) Pesan dapat dimengerti 
(X.1.1) 
b) Tampilan produk pada 
iklan menarik (X.1.2) 







a) Voice over/dubbing dapat 
menyampaikan pesan 
dengan baik (X.2.1) 
b) Aksi model dalam iklan 
dapat memperkenalkan 
produk dengan baik 
(X.2.2) 
c) Dialog dalam iklan video 
terdengar jelas (X.2.3) 
d) Tampilan iklan video 







a) Musik dalam iklan video 
menyenangkan (X.3.1) 
b) Warna yang ditampilkan 
dalam iklan video 
menarik perhatian (X.3.2) 
c) Setting latar belakang 
iklan video menarik 
(X.3.3) 
d) Suasana yang ditampilkan 
menarik perhatian (X.3.4) 
e) Lighting dalam iklan 








a) Fitur produk memuaskan 
(Z.1.1) 






a) Merek dari produk 
























Lanjutan Tabel 3.1. Variabel dan Item Pernyataan 







































terhadap produk (Y.4.1) 
  Sumber: Peneliti, 2018.  
 
 
3.6.2. Instrumen Pengumpulan Data 
Instrumen pengumpulan data pada penelitian ini berupa kuesioner. Dalam 
pengukuran data penelitian, skala pengukuran yang digunakan pada kuesioner 
penelitian ini adalah Skala Likert. Menurut Sugiyono (2014), Skala Likert 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok 
orang mengenai fenomena sosial. Hal ini sesuai dengan variabel dari penelitian 
yang telah ditetapkan secara spesifik sebagai fenomena sosial yang akan dikaji 
secara ilmiah. Skala Likert didesain untuk menelaah seberapa besar subyek setuju 
atau tidak setuju dalam lima titik pada setiap pernyataan yang terdapat dalam 
kuesioner (Sekaran, 2011). Dalam penelitian ini digunakan skala interval lima 























Tabel 3.2.  
Skala Penilaian Item Pernyataan 
No. Keterangan Skor Positif Skor Negatif 
1. Sangat Setuju (SS) 5 1 
2. Setuju (S) 4 2 
3. Netral (N) 3 3 
4. Tidak Setuju (TS) 2 4 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 5 
Sumber: Sugiyono, 2014. 
 
3.7. Metode Analisis Data 
3.7.1. Analisis Deskriptif 
Statistis descriptive atau yang biasa dikenal dengan analisis deskriptif 
merupakan statistik yang digunakan dalam melakukan analisa data dengan 
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 
sebagaimana adanya (Sugiyono, 2014). Pada analisis deskriptif penelitian ini 
mendeskripsikan distribusi masing-masing variabel (iklan media sosial, 
brand image, purchase intention). Ukuran deskriptif dilakukan dengan 
melakukan pemberian angka, baik berbentuk jumlah maupun dalam bentuk 
persen.  
Penelitian ini memanfaatkan tabel frekuensi untuk menganalisis 
tingkat kesetujuan dari jawaban responden. Hal ini juga dilakukan untuk 
mengetahui indikator mana yang lebih dominan pada jawaban responden. 
Penelitain ini menggunakan 5 poin skala penilaian, sehingga untuk mencari 
rentang skala pengukuran, digunakan rumus pengukuran skala sebagai 
berikut (Simamora, 2005): 






















RS = interval 
m = nilai tertinggi 
n = nilai terendah  
b = jumlah kelas  
Maka, nilai intervalnya ialah = RS = (5-1)/5 = 0,8 
Setelah diketahui besarnya interval, maka dapat ditentukan rentang 
skala dan kategorisasi nilai rata-rata seperti pada Tabel 3.3. berikut ini: 
Tabel 3.5. 
Kategori Nilai Mean 
Kategori Batasan 
Sangat Tinggi 4,20 < X ≤ 5,00 
Tinggi 3,40 < X ≤ 4,20 
Sedang 2,60 < X ≤ 3,40 
Rendah 1,80 < X ≤ 2,60 
Sangat Rendah 1,00 < X ≤ 1,80 
Sumber: Simamora, 2018. 
3.7.2. Partial Least Square (PLS) 
Software statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah Smart 
PLS 3.0,  PLS sendiri merupakan sebuah metode baru yang banyak diminati 
karena tidak membutuhkan data yang berdistribusi normal. Dalam metode 
analisa yang menggunakan regresi, terdapat asumsi-asumsi yang harus 
diperiksa oleh peneliti untuk memastikan bahwa persamaan regresi yang 
dibentuk Best Linier Unbiased Estimate (BLUE) (Hussein, 2015). PLS disini 




















karena itu asumsi normalitas tidak akan menjadi masalah bagi PLS. Analisa 
pada PLS dilakukan melalui tiga tahapan:  
 Model Pengukuran (Outer Model); 
 Model Struktural (Inner Model); 
 Pengujian Hipotesa. 
3.7.2.1. Model Pengukuran (Outer Model) 
Agung (2012) mengungkapkan bahwa uji validitas berkaitan dengan 
pernyataan sejauh mana instrumen dapat digunkan untuk mengukur apa yang 
seharusnya diukur. Kuesioner akan dikatakan valid jika pernyataan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. Dalam penelitian ini, uji validitas terdiri dari: 
 Convergent validity berkaitan dengan prinsip bahwa pengukur dari 
suatu konstruk seharusnya berkorelasi tinggi (Abdillah, 2009). Nilai 
convergent validity adalah nilai loading factor pada variabel laten 
dengan indikator-indikatornya. Nilai yang diharapkan >0.7 
(Hussein, 2015). 
 Discriminant validity berkaitan dengan prinsip bahwa pengukur 
konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi 
(Abdillah, 2009). Nilai ini merupakan nilai cross loading factor yang 
berguna untuk mengetahui apakah konstruk memiliki diskriminan 
yang memadai yaitu dengan cara membandingkan nilai loading pada 
konstruk yang dituju harus lebih besar dibandingkan dengan nilai 




















Agung (2012) menyatakan bahwa uji reliabilitas berkaitan dengan 
apakah suatu instrumen tersebut secara konsisten memberikan hasil ukuran 
yang sama tentang sesuatu yang diukur pada waktu berlainan.  Dalam 
penelitian ini, uji reliabilitas terdiri dari (Hussein, 2015): 
 Composite Reliability. Data yang memiliki composite reliability 
>0.7 mempunyi reliabilitas yang tinggi.  
 Average Variance Extracted (AVE). Nilai AVE yang diharapkan 
>0.5.  
 Cronbach Alpha. Uji reliabilitas diperkuat dengan Cronbach Alpha. 
Nilai diharapkan >0.6 untuk semua konstruk.  
3.7.2.2. Model Struktural (Inner Model) 
Inner model adalah suatu model struktural untuk memprediksi 
hubungan kausalitas antar variabel laten (Abdillah, 2009). Analisa inner 
model/analisa struktural model dilakukan untuk memastikan bahwa model 
struktural yang dibangun robust dan akurat. Evaluasi inner model dapat 
dilihat dari beberapa indikator yang meliputi (Hussein, 2015):  
 Koefisien determinasi (R²)  
Nilai R² adalah penilaian pada pengaruh variabel eksogen terhadap 
variabel endogen apakah memiliki pengaruh yang substantif (Ghozali & 
Latan, 2012). Nilai R² digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan 
variabel eksogen terhadap variabel endogen. Nilai R² menggambarkan 
seberapa besar variabel laten endogen dapat dipengaruhi oleh perubahan 
variabel eksogennya. Semakin tinggi R² berarti semakin baik model prediksi 




















 Predictive Relevance (Q²)  
Untuk menghitung Q2 dapat digunakan rumus: 
Q² =1-(1- R1²) (1- R2²)……(1- Rn²) 
 Goodness of Fit Index (GoF)  
Yang terakhir adalah dengan mencari nilai Goodness of Fit (GoF). 
Berbeda dengan CB-SEM, untuk nilai GoF pada PLS-SEM harus dicari 
secara manual. GoF= √rata-rataAVE X rata-rata R²….(Tenenhaus dalam 
Hussein, 2015). 
3.7.2.3. Pengujian Hipotesis 
Suatu hipotesis nantinya dapat dinyatakan benar atau terbukti secara 
signifikan apabila t-statistics lebih tinggi dari t-tabel dan nilai dari P-value 
dibawah nilai alpha yang telah ditentukan (0,05). Pengujian hipotesis secara 
langsung dapat dilihat hasilnya melalui bootstrapping pada software Smart 
PLS 3.0. Dengan memilih bootstrapping untuk menguji hipotesa, pilih 
bootstrap 500 lalu pilih start calculation untuk melakukan perhitungan. 
Hipotesis dapat dinyatakan dengan melihat nilai koefisien jalur, t statistics 
dan p value (Hussein, 2015). Selain itu, penelitian ini juga akan melakukan 
pengujian pengaruh tidak langsung, dimana dalam penelitian ini terdapat 
variabel intervening yaitu brand image. Menurut Baron dan Kenny (1986) 
dalam Ghozali (2009) suatu variabel disebut variabel intervening jika variabel 
tersebut ikut memengaruhi hubungan antara variabel prediktor (independent) 
dan variabel kriterion (dependent). Pengujian hipotesis mediasi dapat 
dilakukan dengan prosedur yang dikembangkan oleh Sobel dan dikenal 




















kekuatan pengaruh tidak langsung variabel independen (X) ke variabel 
dependen (Y) melalui variabel intervening (M).  
Hair et al (2010) mengkategorikan mediasi menjadi dua, yaitu 
mediasi sempurna (complete mediation) dan mediasi sebagian (partial 
mediation). Variabel mediasi dikatakan sebagai mediasi sempurna ketika 
pengaruh variabel X (variabel independent) terhadap variabel M (variabel 
mediasi) signifikan., pengaruh variabel M terhadap variabel Y signifikan, dan 
pengaruh variabel X terhadap Y tidak signifikan, sedangkan suatu variabel 
mediasi dikatakan mediasi sebagian jika jika pengaruh variabel X (variabel 
independent) terhadap variabel M (variabel mediasi) signifikan., pengaruh 
variabel M terhadap variabel Y signifikan, dan pengaruh variabel X terhadap 





















HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian 
4.1.1. Profil Samsung 
Samsung Group merupakan salah satu perusahaan elektronik terbesar 
di dunia. Didirikan oleh Lee Byung-chull pada tanggal 1 Maret 1938 di 
Daegu, Korea Selatan. Samsung Group telah beroperasi di 58 negara dan 
memiliki lebih dari 208.000 pekerja. Hingga saat ini, Samsung juga menjadi 
salah satu merek terbesar di dunia dengan mengeluarkan ponsel cerdas yang 
menjadi jawara dalam persaingan bursa pasar gawai.  
Saat ini, Samsung beroperasi dalam 6 sektor bisnis, yaitu 
telekomunikasi (telepon genggam dan jaringan), peralatan rumah tangga 
digital (termasuk mesin cuci, oven gelombang mikro, kulkas, pemutar VHS 
dan DVD, dll), media digital, LCD, semikonduktor dan kendaraan bermotor 
(termasuk alat berat). Menurut pendiri Samsung Group, arti dari kata hanja, 
dalam Bahasa Korea Samsung adalah “tiga bintang”. “Tiga” menggambarkan 

























4.1.2. Visi & Misi Samsung 
Visi 2020 Samsung: 
“Menginspirasi Dunia, Menciptakan Masa Depan” 
Visi 2020 merupakan inti komitmen Samsung untuk menciptakan 
dunia yang lebih baik, yang penuh dengan pengalaman digital yang lebih 
kaya, melalui teknologi dan produk inovatif. Tujuan visi ini adalah untuk 
menjadi merek yang dicintai, perusahaan yang dikagumi. Oleh karena itu, 
Samsung mendedikasikan usahanya untuk kreativitas dan inovasi, berbagi 
nilai dengan mitranya, dan karyawan yang hebat. 
Samsung telah memberikan produk dan layanan terbaik dunia melalui 
semangat akan inovasi dan operasi yang optimal. Samsung berharap dapat 
menjelajah area bisnis baru seperti alat kesehatan dan otomotif, dan 
melanjutkan perjalanan dalam sejarah inovasi. Samsung Electronics akan 
menyambut tantangan dan kesempatan baru dengan sukacita. 
Misi Samsung: 
“Menginspirasi dunia dengan teknologi inovatif, produk dan desain yang 
memperkaya kehidupan masyarakat dan berkontribusi pada kemakmuran 
sosial dengan menciptakan masa depan baru”. 
4.1.3. Struktur Organisasi Samsung 
Seiring meluasnya bisnis ke berbagai negara di dunia, Samsung 
mengetahui dan menganalisa perbedaan dalam undang-undang, regulasi, dan 
praktik di masing-masing negara sambal menjalankan bisnis dengan cara 





















dianggap efektif untuk menjalankan perusahaan sehingga dapat mencapai 
tujuan dari perusahaan secara efektif.  
Gambar 4.2. 
Struktur Organisasi Samsung 
 
Sumber: www.samsung.com, 2018. 
4.1.4. Filosofi dan Tujuan Samsung 
Samsung berkomitmen untuk mengikuti undang-undang dan 
peraturan local serta menerapkan kode etis global yang ketat kepada semua 
karyawan. Samsung percaya bahwa manajemen etika bukan hanya alat untuk 
menjawab perubahan longkungan bisnis global yang cepat, namun juga 
merupakan sarana untuk membangun kepercayaan dengan berbagai 
pemabgku kepentingan termasuk pelanggan, pemegang saham, karyawan, 
mitra bisnsis, dan masyarakat lokal. Dengan tujuan menjadi salaht satu 





















menjalankan sistem pemantauan, serta menerapkan manajemen perusahaan 
yang adil dan transaparan. 
Samsung mengikuti filosofi sederhana, mencurahkan bakat dan 
teknologinya untuk menciptakan produk dan layanan unggulan yang 
berkontribusi pada masyarakat global yang lebih baik. Untuk mencapai hal 
ini, Samsung menetapkan nilai yang tinggi pada karyawan dan teknologinya, 
yaitu: 
1. Berdasarkan Sumber Daya Manusia & Teknologi 
 Mengembangkan sumber daya manusia dan keunggulan teknis 
dengan prinsip manajemen  
 Meningkatkan sinergi dari keseluruhan sistem manajemen melalui 
sumber daya manusia dan teknologi 
2. Tujuan Perusahaan (Tujuan Inti) 
 Membuat produk dan layanan yang memberi pelanggan kepuasan 
terbaik 
 Mempertahankan posisi pertama di dunia dalam lini usaha yang 
sama 
3. Tujuan Perusahaan  
 Berkontribusi untuk kepentingan bersama dan kehiduapan yang 
kaya 






















4.2. Gambaran Umum Responden 
Gambaran umum responden merupakan pembahasan statistik deskriptif yang 
digunakan untuk melakukan analisa data dengan cara mendeskripsikan data yang 
telah terkumpul tanpa menyertakan adanya proses pengambilan keputusan melalui 
hipotesis. Hal ini dilakukan guna memberikan gambaran umum responden secara 
keseluruhan serta mengetahui gambaran sebaran jawaban yang diberikan oleh 
responden, sehingga mampu diperoleh nilai rata-rata (mean) yang diberikan oleh 
responden pada setiap item pernyataan yang diajukan, yang nantinya peneliti 
mampu membuat deskriptif dari jawaban berdasarkan nilai mean yang diperoleh.  
Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif dengan cara menyebar 
kuesioner secara online kepada 100 responden. Responden yang diambil sebagai 
sampel dalam penelitian ini adalah individu yang berusia ≥ 18, tergolong Generasi 
Z, bertempat tinggal atau berdomisili di Kota Malang, dan pernah melihat atau 
menonton iklan Samsung S9 & S9+ di Youtube. Berdasarkan data yang terkumpul 
mampu memberikan gambaran karakteristik responden yang akan dijelaskan secara 
lebih rinci berikut ini: 
4.2.1. Gambaran Umum Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Data karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat 
pada tabel 4.1. berikut: 
Tabel 4.1. 
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%) 
Pria 60 60% 
Wanita 40 40% 





















Berdasarkan tabel 4.1 di atas, dapat diketahui bahwa responden yang 
memiliki jenis kelamin laki-laki lebih banyak dibandingkan dengan 
responden yang berjenis kelamin wanita, yang dilihat dari persentase 
responden laki-laki sebesar 60% sedangkan persentase responden wanita 
yaitu sebanyak 40%. Hal ini sejalan dengan hasil survei yang dilakukan oleh 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet (APJII) yang menyatakan bahwa 
komposisi pengguna internet di Indonesia di dominasi oleh laki-laki yaitu 
sebanyak 51,43%, dimana lebih banyak dibandingkan oleh pengguna internet 
wanita yaitu sebanyak 48,57%.  
4.2.2. Gambaran Umum Responden Berdasarkan Usia 
Data karakteristik responden berdasarkan Usia dapat dilihat pada tabel 
4.2. berikut: 
Tabel 4.2. 





           
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan Tabel 4.2. di atas, dapat diketahui bahwa responden yang 
berusia 18 tahun sebanyak 3 responden atau 3%, yang berusia 19 tahun  
sebanyak 8 responden atau 8%, yang berusia 20 tahun sebanyak 13 responden 
atau 13%, yang berusia 21 tahun sebanyak 39 responden atau 39%, yang 
berusia 22 tahun sebanyak 32 responden atau 32%, dan yang berusia 23 tahun 
sebanyak 5 responden atau 5%. Berdasarkan kriteria dari sampel yaitu berusia 
Usia Frekuensi Presentase (%) 
18 3 3% 
19 8 8% 
20 13 13% 
21 39 39% 
22 32 32% 
23 5 5% 





















lebih atau samadengan 18 tahun ditemukan hasil seperti pada tabel 4.2. diatas 
yang mana berarti bahwa data tersebut sesuai dengan survei yang dilakukan 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet (APJII), disebutkan bahwa pengguna 
internet terbesar di Indonesia berada pada rentang usia 19-34 tahun sebanyak 
49,52%.  
4.2.3. Gambaran Umum Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Data karakteristik responden berdasarkan Pekerjaan dapat dilihat pada 
tabel 4.3 berikut: 
Tabel 4.3. 
Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.3. di atas, dapat diketahui bahwa responden yang 
bekerja sebagai karyawan sebanyak 1 responden atau 1%, yang bekerja 
sebagai Pelajar/mahasiswa sebanyak 98 responden atau 98%, yang bekerja 
sebagai Pengusaha sebanyak 1 responden atau 1%. Hal terebut berkaitan 
dengan hasil gambaran umum responen berdasarkan usia dimana 
menunjukan hasil bahwa yang tertinggi adalah pada usia 21 tahun, responen 
masuk dalam kalangan pelajar atau mahasiswa. Hal ini juga sesuai dengan 
penetrasi internet terbanyak di Indonesia yaitu pada kalangan 
pelajar/mahasiswa.  
Pekerjaan Frekuensi Presentase (%) 
Pelajar/Mahasiswa 98 98% 
Karyawan 1 1% 
Pengusaha 1 1% 





















4.2.4. Gambaran Umum Responden Berdasarkan Pendapatan Per-
Bulan 
Data karakteristik responden berdasarkan Pendapatan  dapat dilihat pada tabel 
4.4. berikut: 
Tabel 4.4. 
Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
 
Berdasarkan tabel 4.4. di atas, dapat diketahui bahwa responden yang 
penghasilan kurang Rp. 2.000.000 sebanyak 54 responden atau 54%, yang 
penghasilan Rp. 2.000.000 – Rp. 3.999.999 sebanyak 35 responden atau 35%, 
yang penghasilan Rp. 4.000.000 – Rp. 5.999.999 sebanyak 6 responden atau 
6%, dan yang penghasilan lebih Rp. 6.000.000 sebanyak 5 responden atau 
5%. Data tersebut berarti responden memiliki pendapatan yang kurang untuk 
mendapatkan produk-produk dari Samsung yang mana dapat dikategorikan 
kepada barang mewah (luxury), sehingga perusahaan Samsung dapat 
mempertimbangkan atau melakukan dtrategi untuk menekan biaya produksi 
sehingga harga jual dapat dijangkau oleh responden yang memiliki 
pendapatan kurang Rp. 2.000.000.  
4.3. Distribusi Jawaban Responden 
Pada bagian ini dijelaskan berbagai tanggapan responden yang telah 
terkumpul untuk setiap pernyataan yang telah diajukan peneliti terkait 
pengaruh social media advertising terhadap purchase intention melalui brand 
Pendapatan Frekuensi Presentase (%) 
< Rp2.000.000 54 54% 
Rp2.000.000 – Rp3.999.999 35 35% 
Rp4.000.000 – Rp5.999.999 6 6% 
 > Rp6.000.000 5 5% 





















image. Adanya informasi mengenai distribusi frekuensi jawaban, maka akan 
sangat membantu peneliti dalam membuat analisis deskriptif dari jawaban 
yang telah diberikan responden. Hasil tabulasi frekuensi jawaban responden 
akan dijelaskan lebih rinci berikut ini: 
4.3.1. Variabel Social Media Advertising (X) 
Berdasarkan item pernyataan dari kuesioner tentang social media 
advertising (X) yang diberikan kepada responden, dimana variabel ini 
memiliki tiga macam indikator yaitu: Product Message Thought (X.1), 
Source Oriented Thought (X.2), Advertising Execution Thought (X.3), ketiga 
indikator tersebut disajikan dalam bentuk 12 item pernyataan, distribusi 
frekuensi jawaban responden untuk setiap item pernyataan dapat dilihat pada 
Tabel 4.5. berikut ini:  
Tabel 4.5. 
Distribusi Frekuensi Variabel  Social Media Advertising (X) 
Item 
5 (SS) 4(S) 3(N) 2(TS) 1(STS) Jumlah 
Mean 
Mean 
(Indikator) f % f % f % f % f % Jumlah % 
X.1.1. 26 26 65 65 7 7 2 2 0 0 100 100 4,15 
4,26 X.1.2. 42 42 55 55 1 1 2 2 0 0 100 100 4,37 
X.1.3. 37 37 55 55 6 6 2 2 0 0 100 100 4,27 
X.2.1. 18 18 67 67 13 13 2 2 0 0 100 100 4,01 
3,97 
X.2.2. 17 17 71 71 10 10 2 2 0 0 100 100 4,03 
X.2.3. 14 14 67 67 17 17 2 2 0 0 100 100 3,93 
X.2.4. 17 17 62 62 17 17 4 4 0 0 100 100 3,92 
X.3.1. 23 23 57 57 18 18 1 1 1 1 100 100 4,00 
4,08 
X.3.2. 26 26 63 63 9 9 2 2 0 0 100 100 4,13 
X.3.3. 28 28 59 59 10 10 3 3 0 0 100 100 4,12 
X.3.4. 26 26 58 58 13 13 3 3 0 0 100 100 4,07 
X.3.5. 26 26 61 61 11 11 2 2 0 0 100 100 4,11 
Grand Average Variabel Social Media Advertising (X) 4,04  





















Pada Tabel 4.5. dapat diketahui bahwa dari 100 responden, didapatkan 
penilaian responden tentang variabel social media advertising. Hasil 
perhitungan mean variabel social media advertising sebesar 4,04. Nilai mean 
tersebut menunjukkan bahwa variabel social media advertising memiliki 
kategori penilaian yang baik. Nilai  mean tertinggi dari variabel social media 
advertising yaitu pada indikator Product Message Thought (X.1) dengan nilai 
mean sebesar 4,26. 
Nilai mean tertinggi pertama terdapat pada pernyataan 2 yaitu 
“Tampilan produk Samsung S9 & S9+ pada iklan menarik.” Dengan nilai 
mean sebesar 4,37. Kondisi tersebut menunjukan bahwa responden setuju 
mengenai pernyataan 2, dapat diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat setuju berjumlah 42 responden atau 42%, setuju berjumlah 55 
responden atau 55%, netral berjumlah 1 responden atau 1%, tidak setuju 
berjumlah 2 responden atau 2% dan sangat tidak setuju berjumlah 0 atau 0%. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa social media advertising 
Samsung S9 & S9+ menarik bagi para responden. Hal ini sesuai dengan 
penjelasan (Maria, et al., 2017) mengatakan bahwa suatu iklan harus memiliki 
suatu keunikan sehingga dapat menarik perhatian dari para penontonnya, 
sehingga informasi yang diberikan sampai kepada penonton sebagai calon 
konsumen.  
4.3.2. Variabel Brand Image (Z) 
Berdasarkan item pernyataan dari kuesioner tentang brand image 
yang diberikan kepada responden, dimana variabel ini memiliki dua macam 





















uniqueness of brand association (Z.2.). Kedua indikator tersebut disajikan 
dalam bentuk empat item pernyataan, distribusi frekuensi jawaban responden 
untuk setiap item pernyataan dapat dilihat pada Tabel 4.6. berikut: 
Tabel 4.6. 
Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image (Z) 
Item 
5 4 3 2 1 Jumlah 
Mean 
Mean 
(Indikator) f % f % f % f % f % Jumlah % 
Z.1.1 41 41 45 45 12 12 2 2 0 0 100 100 4,25 4,19 
Z.1.2 38 38 42 42 16 16 4 4 0 0 100 100 4,14 
Z.2.1 68 68 29 29 2 2 0 0 1 1 100 100 4,63 4,22 
Z.2.2 21 21 47 47 26 26 5 5 1 1 100 100 3,82 
Grand Average Variabel Brand Image (Z) 4,21  
Sumber : Data primer diolah, 2018. 
Pada Tabel 4.6. dapat diketahui bahwa dari 100 responden, didapatkan 
penilaian responden tentang variabel Brand Image. Hasil perhitungan mean 
variabel Brand Image sebesar 4,21. Nilai mean tersebut menunjukkan bahwa 
variabel Brand Image memiliki kategori penilaian yang baik. Nilai  mean 
tertinggi dari variabel brand image yaitu pada indikator favorability, strength, 
and uniqueness of brand association (Z.2.) dengan nilai mean sebesar 4,22. 
Nilai mean tertinggi pertama terdapat pada item pernyataan 3 yaitu 
“Samsung termasuk pada merek yang terkenal.” Dengan nilai mean sebesar 
4,63. Kondisi tersebut menunjukan bahwa responden setuju mengenai 
pernyataan 3, dapat diketahui bahwa responden yang menyatakan setuju 
berjumlah sebanyak 29 responden atau 29%, sangat setuju berjumlah  68 
responden atau 68%, netral berjumlah 2 responden atau 2%, tidak setuju 
berjumlah 0 responden atau 0%, dan sangat tidak setuju berjumlah 1 atau 1%. 





















Samsung merupakan merek smartphone dengan penjualan tertinggi dan 
pangsa pasar yang tertinggi di Indonesia saat ini.  
4.3.3. Variabel Purchase Intention (Y) 
Berdasarkan item pernyataan dari kuesioner tentang purchase 
intention yang diberikan kepada responden, dimana variabel ini memiliki 
empat macam indikator yaitu: minat eksploratif (Y1), minat preferensial 
(Y2), minat referensial (Y3), dan minat transaksional (Y4). Keempat 
indikator tersebut disajikan dalam bentuk empat item pernyataan, distribusi 
frekuensi jawaban responden untuk setiap item pernyataan dapat dilihat pada 
Tabel 4.7. berikut: 
Tabel 4.7. 
Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention (Y) 
Item 
5 4 3 2 1 Jumlah 
Mean 
f % f % f % f % f % Jumlah % 
Y.1.1. 17 17 45 45 26 26 11 11 1 1 100 100 3,66 
Y.2.1. 20 20 29 29 39 39 10 10 2 2 100 100 3,55 
Y.3.1. 17 17 46 46 30 30 5 5 2 2 100 100 3,71 
Y.4.1. 21 21 39 39 30 30 6 6 4 4 100 100 3,67 
Grand Average Variabel Purcahes Intention (Y)   3,65 
Sumber : Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan data pada Tabel 4.7. sejumlah 100 responden menyetujui 
bahwa mereka memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian produk 
Samsung S9 & S9+ dapat dilihat dari hasil mean tertinggi terdapat pada 
Indikator dan item pernyataan “Saya akan memberikan rekomendasi 
mengenai produk Samsung S9 & S9+ kepada orang lain” dengan nilai mean 
sebesar 3,71. Dalam hal ini diketahui bahwa indikator pada brand image yaitu 
minat referensial yang paling tingggi, sehingga diketahui bahwa responden 





















kepada orang lain. Secara grand average variabel purchase intention 
ditemukan mean sebesar 3,65, hal tersebut mengindikasikan jawaban 
responden cenderung pada pernyataan persetujuan. Minat maupun intention 
yang muncul dalam benak konsumen ini disebabkan oleh adanya faktor 
presepsi terhadap produk (brand image) serta didorong pula dengan adanya 
social media advertising yang mampu membentuk minat beli (purchase 
intention) konsumen terhadap produk Samsung S9 & S9+.  
 
4.4. Analisis Data 
Penelitian ini melakukan proses analisis data dengan menggunakan bantuan  
software SmartPLS 3.0. Analisis data menggunakan software ini dilakukan melalui 
tiga tahapan. Pertama, uji outer model yaitu menguji validitas dan reliabilitas 
konstruk laten. Kedua, uji inner model yaitu memastikan bahwa model struktural 
yang dibangun robust (parameter model tidak banyak berubah ketika sampel baru 
diambil dari total populasi) dan akurat. Ketiga, pengujian hipotesis yang 
menggunakan p-value 5% dan t-statistik sebesar 1,960 untuk pengaruh langsung, 
dan sobel test untuk pengaruh tidak langsung. 
4.4.1. Uji Outer Model (Evaluasi Model Pengukuran) 
Dalam penelitian yang menggunakan bantuan software SmartPLS, Uji 
outer model (evaluasi model pengukuran) digunakan untuk menegtahui 
validitas dan reliabilitas suatu instrument penelitian. Berikut ini penjelasan 
secara lebih rinci mengenai hasil uji outer model yang telah dilaksanakan 





















4.4.1.1. Uji Validitas 
Validitas instrumen merupakan ketepatan maupun kecermatan suatu 
instrumen dalam melakukan pengukuran, uji ini dilakukan untuk mengetahui 
sejauh mana tingkat kevalidan dari instrumen penelitian yang digunakan 
sekaligus menjelaskan apakah semua ide maupun konsep yang berada pada 
definisi konseptual telah tercermin dalam instrumen penelitian yang 
digunakan.  
Software SmartPLS 3.0 dapat menggunakan convergent validity 
(validitas konvergen) dengan melihat nilai tabel loading factor dan 
discriminant validity (validitas diskriminan) dengan melihat nilai tabel cross 
loading untuk menguji validitas suatu data. 
4.4.1.1.1. Convergent Validity  
Convergent validity (validitas konvergen) ialah nilai loading factor pada 
variabel laten dengan indikator-indikatornya. Nilai yang diharapkan agar suatu 
instrumen dikatakan valid ialah >0,7 (Hussein, 2015). Pada penelitian ini akan 
digunakan nilai loading factor 0,7 dengan memanfaatkan perhitungan algoritma 
pada Smart PLS 3.0, Nilai loading factor yang diperoleh dari perhitungan algoritma 
Smart PLS 3.0 dapat dilihat pada Tabel 4.8. Berdasarkan nilai loading factor pada 
Tabel 4.8. seluruh nilai loading factor telah melebihi batas 0,70. Sehingga seluruh 
indikator dalam variabel social media advertising, brand image, dan purchase 
intention mampu dijelaskan dengan baik oleh masing-masing indikatornya atau 
























Hasil Uji Validitas Menggunakan Nilai Loading Factor 
Indikator 
Nilai Loading Factor 
Keterangan 
IMS BI PI 
IMS 1 0,714   Valid 
IMS 2 0,703   Valid 
IMS 3 0,712   Valid 
IMS 4 0,723   Valid 
IMS 5 0,731   Valid 
IMS 6 0,712   Valid 
IMS 7 0,728   Valid 
IMS 8 0,730   Valid 
IMS 9 0,715   Valid 
IMS 10 0,753   Valid 
IMS 11 0,781   Valid 
IMS 12 0,768   Valid 
BI 1  0,797  Valid 
BI 2  0,828  Valid 
BI 3  0,754  Valid 
BI 4  0,727  Valid 
PI 1   0,863 Valid 
PI 2   0,900 Valid 
PI 3   0,878 Valid 
PI 4   0,881 Valid 
 Sumber: Data primer diolah, 2018. 
4.4.1.1.2. Dicriminant Validity 
Discriminant validity merupakan nilai cross loading factor yang 
berguna untuk mengetahui apakah konstruk tidak berkorelasi tinggi dengan 
konstruk lain yang dipakai dalam mengukur konsep yang secara teoritis 
berbeda. Uji discriminant validity ini dilakukan dengan cara membandingkan 
nilai loading pada konstruk yang dituju harus lebih besar dibandingkan 
dengan nilai loading pada konstruk yang lain (Hussein, 2015). Berikut ini 
hasil cross loading social media advertising yang dihasilkan melalui 
























Hasil Uji Validitas Social Media Advertising Menggunakan Cross Loading  
Indikator 
Nilai Loading Factor 
Keterangan 
IMS BI PI 
IMS 1 0,714 0,600 0,600 Valid 
IMS 2 0,703 0,581 0,456 Valid 
IMS 3 0,712 0,479 0,377 Valid 
IMS 4 0,723 0,545 0,518 Valid 
IMS 5 0,731 0,440 0,447 Valid 
IMS 6 0,712 0,470 0,505 Valid 
IMS 7 0,728 0,466 0,526 Valid 
IMS 8 0,730 0,536 0,568 Valid 
IMS 9 0,715 0,392 0,498 Valid 
IMS 10 0,753 0,481 0,476 Valid 
IMS 11 0,781 0,535 0,440 Valid 
IMS 12 0,768 0,476 0,399 Valid 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan Tabel 4.9. social media advertising memiliki nilai 
loading factor yang lebih tinggi dibanding brand image dan purchase 
intention, sehingga dapat dikatakan bahwa setiap indikator pada variabel 
social media advertising valid secara diskriminan, yaitu setiap indikator 
konstruk tidak berkorelasi tinggi dengan konstruk lain (brand image dan 
purchase intention) yang dipakai dalam mengukur pada penelitian ini.  
Tabel 4.10. 
Hasil Uji Validitas Brand Image Menggunakan Cross Loading 
Indikator 
Nilai Loading Factor 
Keterangan 
IMS BI PI 
BI 1 0,601 0,797 0,517 Valid 
BI 2 0,569 0,828 0,547 Valid 
BI 3 0,547 0,754 0,518 Valid 
BI 4 0,424 0,727 0,595 Valid 
 Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan Tabel 4.10. brand image memiliki nilai loading factor 
yang lebih tinggi dibanding social media advertising dan purchase intention, 





















valid secara diskriminan, yaitu setiap indikator konstruk tidak berkorelasi 
tinggi dengan konstruk lain (social media advertising dan purchase intention) 
yang dipakai dalam mengukur pada penelitian ini.   
Tabel 4.11. 
Hasil Uji Validitas Purchase Intention Menggunakan Cross Loading 
Indikator 
Nilai Loading Factor 
Keterangan 
IMS BI PI 
PI 1 0,624 0,589 0,863 Valid 
PI 2 0,556 0,602 0,900 Valid 
PI 3 0,589 0,607 0,878 Valid 
PI 4 0,589 0,659 0,881 Valid 
 Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan Tabel 4.11. purchase intention memiliki nilai loading 
factor yang lebih tinggi dibanding brand image dan social media advertising, 
sehingga dapat dikatakan bahwa setiap indikator pada variabel purchase 
intention valid secara diskriminan, yaitu setiap indikator konstruk tidak 
berkorelasi tinggi dengan konstruk lain (brand image dan social media 
advertising) yang dipakai dalam mengukur pada penelitian ini.   
Metode lain yang dapat digunaan dalam melakukan uji discriminant 
validity ialah dengan membandingkan nilai akar kuadrat Average Variance 
Extracted (Akar AVE) dengan nilai korelasi antar konstruk. Model 
mempunyai discriminant validity yang cukup jika akar AVE untuk setiap 
konstruk lebih besar dari pada korelasi antara konstruk konstruk lainnya. 
Tabel 4.12. 
Hasil Uji Validitas Menggunakan Nilai Korelasi Antar Konstruk  
 Brand Image IMS Purchase Intention Keterangan 
Brand Image 0,777   Valid 
IMS 0,691 0,731  Valid 
Purchase Intention 0,699 0,670 0,881 Valid 





















Berdasarkan data pada Tabel 4.12. terlihat bahwa nilai akar kuadrat 
AVE masing-masing variabel (0,777; 0,731; 0,881) lebih besar dari korelasi 
masing-masing konstruk, hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel dalm 
penelitian ini valid secara diskriminan, yaitu setiap indikator konstruk tidak 
berkorelasi tinggi dengan konstruk lain yang dipakai dalam mengukur pada 
penelitian ini. 
4.4.1.2. Uji Realibilitas 
Reliabilitas instrumen merupakan tingkat ketepatan atau konsistensi 
dari suatu instrumen penelitian. Suatu instrumen dikatakan reliabel apabila 
memiliki Composite Reliability > 0,7 dan Cronbach Alpha > 0,6 untuk semua 
konstruk (Hussein, 2015). Tabel 4.13. berikut ini merupakan hasil pengujian 
reliabilitas yang telah dilakukan melalui software Smart PLS 3.0: 
Tabel 4.13.  







IMS 0,932 0,781 Reliabel 
BI 0,859 0,921 Reliabel 
PI 0,933 0,903 Reliabel 
 Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Evaluasi menggunakan composite reliability bertujuan untuk 
menentukan apakah konstruk memiliki reliabilitas yang tinggi atau tidak. 
Nilai composite reliability yang lebih besar dari 0,7 menandakan bahwa 
konstruk tersebut reliabel. Berdasarkan nilai pada Tabel 4.13. seluruh nilai 
sudah memenuhi syarat composite reliability > 0,7 dan seluruh variabel 
memiliki nilai lebih besar dari 0,7 sehingga dapat dikatakan bahwa variabel 





















Selain itu, reliabilitas juga dapat dilihat melalui Cronbach Alpha, 
dimana nilai Cronbach Alpha digunakan untuk mengetahui keandalan suatu 
konstruk. Semakin mendekati satu, maka akan semakin andal konstruk 
tersebut dalam melakukan pengukuran. Menurut Hussein (2015) nilai 
cronbach alpha harus lebih besar dari 0,60 agar suatu penelitian dapat 
dikatakan baik. Pada Tabel 4.13. dapat terlihat bahwa variabel social media 
advertising, purchase intention dan brand image, ketiga variabel tersebut 
memiliki nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,60 sehingga dapat dikatakan 
bahwa variabel dalam penelitian ini memiliki keandalan yang tergolong baik.   
4.4.2. Uji Inner Model (Evaluasi Model Struktural) 
Uji inner model atau evaluasi model struktural dilakukan untuk 
memastikan bahwa model struktural yang dibangun robust (parameter model 
tidak banyak berubah ketika sampel baru diambil dari total populasi) dan 
akurat, dengan melihat beberapa indikator diantaranya (Hussein, 2015): 
Koefisien Determinasi (R²), Predictive Relevance (Q²), Goodness of Fit Index 
(GoF).  
4.4.2.1. Koefisien Determinasi (R2) 
Nilai koefisien determiniasi (R²) digunakan untuk melihat tingkat 
variasi perubahan variabel eksogen terhadap variabel endogen. Hasil 

























Tabel 4.14.  
Nilai Koefisien Determinasi 
 Original Sample 
Brand Image (R1²) 0,478 
Purchase Intention (R2²) 0,555 
                   Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan hasil perhitungan software SmartPLS 3.0. diperoleh hasil 
perhitungan seperti yang tersaji pada Tabel 4.14 diatas, dapat diketahui nilai 
R²  dari variabel brand image yaitu sebesar 0,478, yang bermakna bahwa 
variabel brand image dipengaruhi oleh variabel social media advertising 
sebesar 47,8% dan sisanya sebesar 52,2% dipengaruhi oleh variabel lain yang 
tidak dibahas dalam penelitian ini. Pada penelitian terdahulu ditemukan 
beberapa kesamaan dengan penelitian ini, yaitu pada variabel yang 
dipengaruhi adalah brand image terdapat pada penelitian Ratnandika (2018) 
yang menyebutkan bahwa e-word of mouth (E-WOM) mampu 
mempengaruhi brand image. 
Hasil R² dari variabel purchase intention menunjukkan nilai sebesar 
0,555, yang bermakna bahwa variabel purchase intention dapat dipengaruhi 
oleh variabel social media advertising dan variabel brand image yaitu sebesar 
55,5% dan sisanya sebesar 44,5% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang 
tidak dibahas dalam penelitian ini seperti pada penelitian yang telah dilakukan 
oleh Manuarang dan Mawardi (2018) yang mengatakan bahwa product 
knowledge mampu mempengaruhi purchase intention. Adapun penelitian 
yang serupa dari Eryadi dan Yuliana (2016) mengatakan purchase intention 





















4.4.2.2. Goodness of Fit Index (GoF) 
Hasil perhitungan dari goodness of fit dapat digunakan untuk 
mengetahui besarnya kontribusi yang diberikan variabel eksogen terhadap 
variabel endogen. Pada analisis PLS hasil goodness of fit didapatkan melalui 
q-square (Q²), Hasil perhitungan yang melebihi 0 dianggap memiliki nilai 
prediksi yang baik. Seberapa baiknya nilai prediksi yang dihasilkan oleh 
model serta estimasi parameternya dalam penelitian ini akan ditunjukan dari 
perhitungan Q² berikut ini:  
Q² = 1 – [(1 – R1² ) x (1 – R2² )] 
Q² = 1 – [(1 – 0,478) x (1 – 0,555)] 
Q² = 1 – (0,522 x 0,445) 
Q² = 1– 0,232 = 0,768 
Keterangan:  
Q2 : nilai Predictive Relevance 
R1
2 : nilai R-Square variabel Brand Image 
R2
2 : nilai R-Square variabel Purchase Intention 
Hasil perhitungan sebesar 0,768 atau 76,8%, hal ini mengindikasikan 
bahwa keragaman data yang mampu dijelaskan oleh model tersebut adalah 
sebesar 76,8% dan sisanya sebesar 23,2% dijelaskan oleh variabel lain yang 
belum terkandung dalam model dan eror.  
4.4.3. Pengujian Hipotesis 
Berdasarkan hasil uji outer dan inner model yang telah dilakukan 





















Melalui perhitungan dengan bantuan software SmartPLS 3.0. diperoleh 
model yang terbentuk sebagai berikut: 
Gambar 4.3. 
Diagram Jalur dari Model Teoritis Penelitian 
 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Uji hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini dibagi menjadi dua 
bagian, pertama ialah pengujian pengaruh langsung yang akan dilakukan 
melalui bootstrapping pada software Smart PLS 3.0  dan kedua ialah 
pengujian pengaruh tidak langsung yang akan dilakukan melalui Uji Sobel 
(Sobel Test).  
4.4.3.1. Pengujian Pengaruh Langsung 
Pelaksanaan pengujian pengaruh langsung digunakan untuk menguji 
hipotesis 1, 2, dan 3 dalam penelitian ini. Pengujian ini menggunakan nilai 





















tabel (1,96) dan nilai p-value < 0,05 memiliki kesimpulan bahwa hipotesis 
dapat diterima, yaitu terdapat pengaruh positif dan signifikan antar variabel 
yang diuji. Hasil pengujian hipotesis pengaruh langsung dilakukan dengan 
menggunakan nilai pada path coefficients yang disajikan pada Tabel 4.15. 










H1: IMS > PI 0,358 3,391 0,001 
H2: IMS > BI 0,691 9,813 0,000 
H3: BI > PI 0,451 4,437 0,000 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
H1:  Pengaruh Social Media Advertising terhadap Purchase Intention 
Samsung S9 & S9+. 
Pengaruh social media advertising terhadap purchase intention 
dirumuskan dalam Hipotesis 1. Dari hasil analisis didapat nilai t statistik 
(3,391) dengan p < 0.05 (0,001) serta path coefficients positif (0,358). Hasil t-
statistics memiliki nilai lebih besar dari t-tabel (1,96) dan p-value memiliki 
nilai lebih kecil dari 0,05, sehingga dalam penelitian ini social media 
advertising memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. 
Nilai path coefficients menunjukkan angka positif sebesar (0,358) yang 
menandakan social media advertising memiliki pengaruh yang positif 
terhadap purchase intention, sehingga dalam penelitian ini, hipotesis 1 
diterima karena social media advertising  memiliki pengaruh yang positif dan 





















social media advertising maka akan semakin tinggi pula purchase intention 
suatu produk. 
H2: Pengaruh Social Media Advertising terhadap Brand Image 
Samsung S9 & S9+. 
Pengaruh social media advertising terhadap brand image dirumuskan 
dalam Hipotesis 2. Hasil analisis menunjukkan nilai t statistik (9,813) dengan 
p < 0.05 (0,000) serta path coefficients positif (0,691), dikarenakan nilai t 
statistik lebih besar dari nilai t tabel (1,960), nilai p value lebih kecil dari 0.05, 
serta nilai path coefficients bernilai positif maka dapat disimpulkan bahwa 
hipotesis diterima yang berarti adanya pengaruh positif yang signifikan dari 
social media advertising terhadap brand image. Hasil ini bermakna semakin 
tingginya social media advertising maka akan semakin tinggi pula brand 
image suatu produk. 
H3:  Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention Samsung S9 
& S9+. 
Pengaruh brand image terhadap purchase intention dirumuskan dalam 
Hipotesis 3. Hasil analisis menunjukkan nilai t statistik (4,437) dengan p < 
0.05 (0,000) serta path coefficients positif (0,451), dikarenakan nilai t statistik 
lebih besar dari nilai t tabel (1,960), nilai p value lebih kecil dari 0.05, serta 
nilai path coefficients bernilai positif maka dapat disimpulkan bahwa 
hipotesis diterima yang berarti adanya pengaruh positif yang signifikan dari 
brand image terhadap purchase intention. Hasil ini bermakna semakin 





























T-Statistics (|O/STDEV|) P-Value 
H4: IMS > BI > PI 0,312 4,012 0,000 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
H4: Pengaruh Social Media Advertising terhadap Purchase Intention Samsung 
S9 & S9+ Yang Dimediasi Oleh Variabel Brand Image. 
Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t statistik (4,012) dengan p < 
0.05 (0,000) serta path coefficients positif (0,312). Hasil t-statistics memiliki 
nilai lebih besat dari t-tabel (1,96) dan p-value memiliki nilai lebih kecil dari 
0,05, sehingga dalam penelitian ini social media advertising memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Pengaruh tidak 
langsung dinyatakan signifikan jika kedua pengaruh langsung yang 
membentuknya adalah signifikan. Pengaruh langsung social media 
advertising terhadap brand image dan pengaruh langsung brand image 
terhadap purchase intention, keduanya memberikan pengaruh yang 
signifikan maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung 
yang signifikan antara pengaruh tidak langsung social media advertising 
terhadap purchase intention melalui brand image , ini berarti hipotesis 4 
diterima. 
Hipotesis 4 menunjukkan bahwa dalam penelitian ini terdapat variabel 
mediasi berupa brand image. Menurut Hair et al (2010), jika pengaruh 
variabel X (variabel independent) terhadap variabel M (variabel mediasi) 





















pengaruh variabel X terhadap Y signifikan, maka termasuk kedalam mediasi 
sebagian (partial mediation). Social Media Advertising (X) dalam penelitian 
ini berpengaruh secara signifikan terhadap brand image (Z), brand image 
berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention (Y), dan social 
media advertising (X) berpengaruh signifikan terhadap purchase intention 
(Y). Dengan demikian, variabel brand image dapat dikatakan sebagai 
variabel mediasi sebagian (partial mediation). 
4.4.4. Hasil Uji Hipotesis 
Berdasarkan hasi uji pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung 
yang telah dilakukan dalam penelitian ini. Berikut merupakan rangkuman 
hasil uji hipotesis secara keseluruhan yang disajikan pada Tabel 4.17. : 
Tabel 4.17. 













H1 0,358 3,391 0,001 diterima signifikan - 
H2 0,691 9,813 0,000 diterima signifikan - 
H3 0,451 4,437 0,000 diterima signifikan - 
H4 0,312 4,012 0,000 diterima signifikan 
mediasi 
sebagian 
Sumber : Data primer diolah, 2018. 
Keterangan: 
H1 : Social media advertising (X) berpengaruh signifikan terhadap purchase 
intention (Y) 
H2 : Social media advertising (X) berpengaruh secara signifikan terhadap brand 
image (Z) 





















H4 :Social media advertising (X) berpengaruh signifikan terhadap purchase 
intention (Y) yang dimediasi oleh brand image (Z) 
Penelitian ini menunjukkan bahwa social media advertising memiliki 
pengaruh positif yang signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi 
oleh brand image, dimana variabel brand image merupakan mediasi 
sebagian. Hal ini terjadi karena social media advertising (X) berpengaruh 
secara signifikan terhadap brand image (Z), variabel brand image (Z) 
berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention (Z), dan social 
media advertising (X) berpengaruh signifikan terhadap purchase intention 
(Y).  
 
4.5. Pembahasan Penelitian 
Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan oleh peneliti, selanjutnya 
peneliti akan membahas hasil uji hipotesis yang nantinya akan dikaitkan dengan 
teori serta penelitian terdahulu yang memiliki keterkaitan dengan penelitian ini, 
sehingga mampu mendukung pernyataan yang telah dibuat. Penjelasan masing-
masing hipotesa sebagai berikut: 
4.5.1. Pengaruh Social Media Advertising terhadap Purchase Intention 
Samsung S9 & S9+. 
Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menunjukan bahwa semakin 
tinggi kegiatan social media advertising maka akan semakin meningkat pula 
purchase intention suatu produk. Hasil ini berkaitan dengan penelitian yang 
telah dilakukan sebelumnya oleh Maria, et al (2017) yang menunjukan bahwa 





















purchase intention. Hal tersebut dapat terjadi karena social media advertising 
telah mampu menyampaikan pesan atau informasi kepada calon konsumen 
dan dan mempersuasi atau membujuk calon konsumen untuk mencoba sesuai 
dengan tujuan iklan menurut Shimp (2014) sehingga mempengaruhi perilaku 
konsumen dengan purchase intention.  
Social media advertising pada Youtube dapat menjadi peluang baru 
bagi perusahaan, Youtube membebaskan penggunanya untuk menunggah 
konten dalam bentuk video dengan durasi yang lebih lama dibandingkan pada 
media lain seperti televisi. Hal tersebut menjadikan perusahaan mampu 
menampilkan informasi terkait produk yang diiklankan secara lebih lengkap, 
setelah penonton merasa tertarik dengan informasi yang diberikan maka akan 
memengaruhi perilaku dari penonton, sesuai dengan pernyataan dari  Kotler 
& Keller (2012) menyatakan bahwa purchase intention dapat timbul apabila 
konsumen merasa tertarik akan informasi-informasi yang diperoleh melalui 
iklan. Dengan demikian semakin tinggi kegiatan social media advertising 
yang dilakukan akan meningkatkan purchase intention.  
4.5.2. Pengaruh Social Media Advertising Terhadap Brand Image 
Samsung S9 & S9+. 
Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dapat 
dipersepsikan bahwa semakin tinggi frekuensi aktivitas social media 
advertising yang dilakukan, maka akan semakin tinggi dampaknya terhadap 
brand image Samsung S9 & S9+. Hal ini dibuktikan dari hasil penelitian 
bahwa social media advertising memberikan pengaruh yang signifikan 





















informasi-informasi terkait dengan kelebihan suatu produk sehingga 
memunculkan persepsi bagi penonton yang akan berpengaruh terhadap 
pandangan penonton terhadap suatu merek. Hasil Analisa penelitian ini 
didukung oleh penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Hairani 
(2016) yang menemukan hasil yang serupa bahwa social media advertising 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand image.  
Youtube menyediakan fasilitas untuk memberikan kebebasan kepada 
penggunanya untuk mengunggah konten dalam bentuk video yang diinginkan 
agar dapat disebarluaskan dan dilihat oleh banyak orang. Perusahaan dituntut 
untuk membuat konten yang menarik dan unik sehingga mampu 
menimbulkan daya tarik dan meningkatkan brand image dibenak penonton, 
sehingga semakin tertarik terhadap produk yang ditawarkan perusahaan. Hal 
tersebut berkaitan dengan pernyataan Tjiptono (2011) yang menyatakan 
bahwa brand image penting untuk diperhatikan oleh perushaan sebagai 
pelaku pasar, karena dengan brand image yang baik akan menimbulkan nilai-
nilai emosional pada diri konsumen.  
4.5.3. Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention Samsung 
S9 & S9+. 
Hasil analisis uji hipotesis yang telah dilakukan menyatakan bahwa 
semakin positif brand image yang dimiliki oleh suatu produk, maka akan 
semakin tinggi pula purchase intention dari konsumen terhadap produk yang 
bersangkutan. Pada penelitian ini dibuktikan dengan adanya jawaban 
responden yang cenderung mengarah pada persetujuan terhadap brand image 





















Samsung merupakan merek yang terkenal, memiliki fitur produk yang 
memuaskan, dan desain produk yang unik.  
Brand image yang baik akan menimbulkan persepsi yang baik pula 
dibenak konsumen yang nantinya akan mempengaruhi perilakunya dalam 
ketertarikan konsumen untuk membeli produk. Hasil penelitian ini didukung 
penelitian sebelumnya oleh Herianto (2016) bahwa brand image memiliki 
pengaruh positif yang mampu meningkatkan purchase intention seorang 
konsumen terhadap produk tersebut. Persepsi positif terhadap merek sangat 
penting untuk diciptakan oleh perusahaan, karena dengan adanya persepsi 
positif yang tertanam bahkan mampu menutupi kekurangan dari perusahaan 
atau produk yang ditawarkan perusahaan.  
Samsung sebagai pemimpin pasar dalam bidang smartphone sangat 
memanfaatkan brand image yang ada saat ini, sehingga saat ini yang harus 
dilakukan Samsung adalah melakukan kegiatan-kegiatan yang mampu untuk 
mempertahankan atau bahkan mampu meningkatkan brand image Samsung.  
4.5.4. Pengaruh Social Media Advertising Terhadap Purchase Intention 
Samsung S9 & S9+ Yang Dimediasi Oleh Brand Image. 
Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menunjukan bahwa adanya 
pengaruh yang signifikan antara social media advertising pada produk 
Samsung S9 & S9+ yang menciptakan brand image yang positif sehingga 
menciptakan adanya purchase intention pada penonton iklan tersebut. Hasil 
penelitian tersebut didukung dengan adanya penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Milad dan Mustafa (2015) yang dalam penelitiannya 





















advertising yang kemudian sebagai hasilnya akan memengaruhi konsumen 
untuk melakukan pembelian. Pada penelitian ini brand image sebagai mediasi 
sebagian (partial mediation) yang menunjukan bahwa tanpa adanya brand 
image sekalipun, social media advertising dapat memengaruhi purchase 
intention 
Youtube menjadi salah satu media pendukung kegiatan promosi bagi 
Samsung, social media advertising pada Youtube memiliki pengaruh 
signifikan terhadap brand image dari perusahaan Samsung. Brand image 
yang positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek, 
tertanam pada benak atau ingatan konsumen, persepsi dapat terbentuk dari 
informasi atau pengalaman masa lalu konsumen terhadap merek (Kotler & 
Keller, 2012). Selanjutnya ketika brand image yang positif telah tercipta 
maka akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen yang dimulai dari 
menimbulkan purchase intention.  
 
4.6. Implikasi Penelitian 
Implikasi hasil dari penelitian ini adalah bagaimana social media advertising 
dapat memengaruhi purchase intention Samsung S9 & S9+ melalui brand image. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi frekuensi social media 
advertising, maka akan semakin baik presepsi/brand image yang timbul dalam 
benak seorang konsumen. Hal ini lah yang mampu meningkatkan purchase 
intention dari diri seorang konsumen. Hasil penelitian ini memberikan informasi 
baru bagi perusahaan Samsung bahwa social media advertising dan brand image 





















konsumen untuk menimbulkan purchase intention pada konsumen. Berikut 
beberapa implikasi bagi perusahaan Samsung, yaitu:  
1. Samsung diharapkan dapat mempertahankan atau meningkatkan kualitas 
produk-produk yang diproduksi, sehingga dapat menciptakan persepsi yang 
baik bagi konsumen yang akan mempengaruhi brand image perusahaan dan 
dapat meningkatkan purchase intention pada konsumen di Kota Malang 
khususnya. 
2. Samsung diharapkan mampu untuk membuat konten iklan yang menarik bagi 
konsumen. Konten yang menarik akan menjadi daya tarik bagi konsumen 
untuk melihat iklan. Tingginya pengguna sosial media khsusunya pada 
Generasi Z mampu dimanfaatkan oleh perusahaan sebagai media periklanan 
yang menjanjikan. Oleh karena itu, dengan semakin tinggi konsumen yang 
melihat social media advertising mampu meningkatkan brand image 
perusahaan serta mampu mempengaruhi para calon konsumen untuk 
melakukan pembelian produk Samsung. 
 
4.7. Keterbatasan Penelitian 
Pelaksanaan penelitian ini masih mengalami beberapa keterbatasan yang 
dimiliki, keterbatasan tersebut diharapkan mampu diperbaiki lagi pada penelitian-
penelitian yang akan datang, beberapa keterbatasan tersebut diantaranya: 
1. Penelitian ini menggunakan tiga variabel (social media advertising, brand 
image, dan purchase intention), diharapkan penelitian berikutnya dapat 
menggali lebih dalam variabel–variabel yang berkaitan sehingga mampu 





















2. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner,  
sehingga pada penelitian yang akan datang metode pengumpulan data melalui 
wawancara dapat dilakukan agar penelitian yang dilaksanakan dapat lebih 
























Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh iklan 
media sosial terhadap purchase intention Samsung S9 & S9+ yang dimediasi oleh 
brand image (studi kasus pada generasi Z di Kota Malang). Berdasarkan penelitian 
yang telah dilakukan diperoleh kesimpulan sebagi berikut: 
1. Hasil penelitian membuktikan ketika iklan media sosial lebih 
ditingkatkan kualitas dan kuantitas tayangannya maka akan mampu 
meningkatkan purchase intention produk Samsung S9 & S9+. 
2. Hasil penelitian membuktikan bahwa ketika iklan media sosial lebih 
ditingkatkan kualitas atau kuantitas tayangannya maka akan mampu 
membentuk persepsi positif terhadap brand image Samsung. 
3. Hasil penelitian membuktikan bahwa adanya persepsi yang positif 
terhadap brand image Samsung mampu menciptakan purchase 
intention produk Samsung S9 & S9+. 
4. Hasil penelitian membuktikan bahwa ketika iklan media sosial 
ditingkatkan kualitas dan kuantitasnya menimbulkan persepsi yang 
positif terhadap brand image Samsung yang mendorong untuk 
terjadinya purchase intention pada produk Samsung S9 & S9+. Brand 





















Berdasarkan hasil temuan dari penelitian ini, peneliti berusaha memberikan 
saran yang dirasa mampu memberikan manfaat kepada beberapa pihak. Saran 
tersebut diantaranya: 
1. Bagi Perusahaan 
a. Pihak Samsung diharapkan mampu untuk mengoptimalkan atau 
meningkatkan strategi promosi pada dunia digital, dengan 
melakukan pemasaran pada media sosial yang lainnya seperti 
Line@, Facebook, Twitter, dan Instagram. 
b. Samsung diharapkan mampu meningkatkan kualitas dari 
produknya, dalam hal fitur (seperti keamanan data pengguna dan 
kapasitas penyimapanan data), sehingga selalu 
memempertahankan atau meningkatkan brand image yang positif 
bagi perusahaan Samsung. 
2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
a. Peneliti dengan variabel yang sama diharapkan dapat memilih 
objek yang berbeda dari penelitian ini (seperti produk atau merek 
smartphone yang berbeda), agar mampu mengkaji lebih luas 
mengenai pengaruh antar variabel. 
b. Peneliti selanjtutnya diharapkan dapat mengkombinasikan atau 
menambahkan variabel yang berbeda, seperti variabel brand 
loyalty, brand equaity, dan brand jealousy. Hal tersebut dilakukan 




















c. Penelitian selanjutnya diharapkan mampu memperluas skala 
responden agar mampu menghasilkan hasil penelitian yang 
optimal, serta penelitian selanjutnya diharapkan mampu 
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Lampiran 1: Kuesioner  
 
KUESIONER PENELITIAN 
PROGRAM STUDI MANAJEMEN 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 




Responden yang terhormat, saya I 
Gusti Ngurah Ary Wiwekananda 
mahasiswa semester akhir S1 di 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 
Universitas Brawijaya Malang. 
Dalam rangka penelitian saya 
berjudul “Analisis Pengaruh Iklan 
Media Sosial Terhadap Purchase 
Intention Samsung S9 & S9+ 
Dimediasi oleh Brand Image (Studi 
Kasus Pada Generasi Z di Kota 
malang)”. Saya memohon partisipasi 
dari Saudara/i untuk mengisi 
kuesioner ini dengan sejujurnya, 
karena jawaban dari Saudara/i hanya 
digunakan untuk kepentingan 
penelitian ini maka jawaban yang 
telah diberikan akan dijamin 
kerahasiaannya. Atas partisipasi 
Bapak/Ibu/Saudara/I saya ucapkan 
terima kasih.  
 
Hormat saya, 





1. Berusia ≥ 18 : 
a. Ya 
b. Tidak 
2. Apakah saudara/i termasuk 




3. Apakah saudara/i bertempat 
tinggal atau sedang berdomisili 
di Kota Malang? 
a. Ya 
b. Tidak 
4. Apakah saudara/i pernah 
menonton tayangan iklan 




Bagian 1: Identitas Responden  
1. Nama : 
2. Usia: … tahun 




























d. Lainnya  
5. Pendapatan perbulan: 
a. < Rp 2.000.000 
b. Rp 2.000.000 – Rp 3.999.999 
c. Rp 4.000.000 – Rp 5.999.999  
d. > 6.000.000 
 
Bagian 2: Item Pertanyaan 
Petunjuk pengisian: Pilihlah 
jawaban yang menurut saudara 
paling tepat  
STS: sangat tidak setuju 
TS: tidak setuju 
N: netral 
S: setuju 
SS: sangat setuju 
 
Iklan Media Sosial 1 (X.1) 
1.  Pesan iklan Samsung S9 & S9+ di 
Youtube dapat dimengerti  (X.1.1) 
 
STS TS N S SS 
 
2. Tampilan produk Samsung S9 & 
S9+ pada iklan menarik (X.1.2) 
 
STS TS N S SS 
 
3. Tampilan video iklan Samsung S9 
& S9+ di Youtube menarik (X.1.3) 
 
STS TS N S SS 
 
Iklan Media Sosial 2 (X.2) 
4. Voice over/dubbing  pada iklan 
Samsung S9 & S9+ di Youtube 
dapat menyamapikan pesan 
dengan baik (X.2.1) 
 
STS TS N S SS 
 
5. Aksi model dalam iklan Samsung 
S9 & S9+ di Youtube dapat 
memperkenalkan produk dengan 
baik (X.2.2). 
 
STS TS N S SS 
 
6. Dialog dalam iklan video Samsung 
S9 & S9+ di Youtube terdengar 
dengan jelas (X.2.3) 
 
STS TS N S SS 
 
7. Tampilan iklan video Samsung S9 
& S9+ di Youtube dapat 
menyentuh mood penonton 
(X.2.4) 
 
STS TS N S SS 
 
Iklan Media Sosial 3 (X.3) 
8. Musik dalam iklan video 
Samsung S9 & S9+ di Youtube 























STS TS N S SS 
 
9. Warna yang ditampilkan dalam 
iklan video Samsung S9 & S9+ di 
Youtube (X.3.2) 
 
STS TS N S SS 
 
10. Setting latar belakang iklan video 
Samsung S9 & S9+ di Youtube  
menarik (X.3.3) 
 
STS TS N S SS 
 
11. Suasana yang ditampilkan pada 
iklan video Samsung S9 & S9+ di 
Youtube menarik perhatian 
(X.3.4) 
 
STS TS N S SS 
 
12. Lighting dalam iklan video 
Samsung S9 & S9+ di Youtube 
enak dilihat (X.3.5) 
 
STS TS N S SS 
 
Brand Image 1 (Z.1) 
13. Fitur produk Samsung S9 & S9+ 
memuaskan  (Z1.1) 
 
STS TS N S SS 
 
14. Desain produk Samsung S9 & 
S9+ menarik (Z.1.2) 
 
STS TS N S SS 
 
Brand Image 2 (Z.2) 
15. Samsung termasuk pada merek 
yang terkenal (Z.2.1) 
 
STS TS N S SS 
 
16. Produk dari samsung tergolong 
unik (Z.2.2) 
 
STS TS N S SS 
 
Purchase Intention 1 (Y.1) 
17. Saya akan senantiasa mencari 
informasi tentang produk 
Samsung S9 & S9+  (Y1.1) 
 
STS TS N S SS 
 
Purchase Intention 2 (Y.2) 
18. Saya akan menjadikan produk 
Samsung S9 & S9+ sebagai 
pilihan utama ketika akan 
membeli produk smartphone 
dimasa yang akan datang (Y.2.1) 
 
STS TS N S SS 
 
Purchase Intention 3 (Y.3) 
19. Saya akan memberikan 
rekomendasi mengenai produk 
Samsung S9 & S9+ kepada orang 
lain (Y.3.1) 
 
























Purchase Intention 4 (Y.4) 
20. Saya akan bersedia melakukan 
pembelian terhadap produk 
Samsung S9 & S9+ 
 
























































































Lampiran 2. Penelitian Awal (30 Responden): 
 
 
Hasil Uji Convergent Validity (Loading Factor) 
Indikator 








X.1.1 0,7747   Valid 
X.1.2 0,8377   Valid 
X.1.3 0,8462   Valid 
X.2.1 0,8161   Valid 
X.2.2 0,7379   Valid 
X.2.3 0,7170   Valid 
X.2.4 0,7713   Valid 
X.3.1 0,7123   Valid 
X.3.2 0,7694   Valid 
X.3.3 0,7822   Valid 
X.3.4 0,8215   Valid 
X.3.5 0,7188   Valid 
Y.1  0,9021  Valid 
Y.2  0,9395  Valid 
Y.3  0,9047  Valid 
Y.4  0,8932  Valid 
Z.1.1   0,7259 Valid 
Z.1.2   0,8372 Valid 
Z.2.1   0,7024 Valid 






























Hasil Uji Validitas Iklan Media Sosial Menggunakan Cross Loading 
 (Discriminant Validity) 
Indikator 








X.1.1 0,7747 0,5173 0,5413 Valid 
X.1.2 0,8377 0,3759 0,4391 Valid 
X.1.3 0,8462 0,3408 0,3358 Valid 
X.2.1 0,8161 0,2592 0,2612 Valid 
X.2.2 0,7379 0,409 0,4734 Valid 
X.2.3 0,7170 0,3497 0,2886 Valid 
X.2.4 0,7713 0,5194 0,4496 Valid 
X.3.1 0,7123 0,2975 0,3055 Valid 
X.3.2 0,7694 0,4567 0,2677 Valid 
X.3.3 0,7822 0,5662 0,4323 Valid 
X.3.4 0,8215 0,4015 0,5031 Valid 
X.3.5 0,7188 0,2063 0,134 Valid 
 
Indikator 





Brand Image  
Y1 0,4936 0,9021 0,704 Valid 
Y2 0,4344 0,9395 0,7553 Valid 
Y3 0,5519 0,9047 0,6551 Valid 




Nilai Loading Factor 






Z1.1 0,5382 0,5231 0,7259 Valid 
Z1.2 0,5783 0,5564 0,8372 Valid 
Z2.1 0,1898 0,5807 0,7024 Valid 

























Hasil Uji Validitas Menggunakan Nilai Korelasi Antar Konstruk  





Brand Image 0,777   Valid 
Iklan Media Sosial 0,512 0,777  Valid 
Purchase Intention 0,773 0,537 0,910 Valid 
 










0,9479 0,9404 Reliabel 
BI 0,8579 0,7785 Reliabel 





































Lampiran 3. Hasil Penelitian (100 Responden) Uji Outer Model 
 
Hasil Uji Convergent Validity (Loading Factor) 
Indikator 
Nilai Loading Factor 
Keterangan 
IMS BI PI 
IMS 1 0,714   Valid 
IMS 2 0,703   Valid 
IMS 3 0,712   Valid 
IMS 4 0,723   Valid 
IMS 5 0,731   Valid 
IMS 6 0,712   Valid 
IMS 7 0,728   Valid 
IMS 8 0,730   Valid 
IMS 9 0,715   Valid 
IMS 10 0,753   Valid 
IMS 11 0,781   Valid 
IMS 12 0,768   Valid 
BI 1  0,797  Valid 
BI 2  0,828  Valid 
BI 3  0,754  Valid 
BI 4  0,727  Valid 
PI 1   0,863 Valid 
PI 2   0,900 Valid 
PI 3   0,878 Valid 
PI 4   0,881 Valid 
 
 
Hasil Uji Validitas Iklan Media Sosial Menggunakan Cross Loading  
Indikator 
Nilai Loading Factor 
Keterangan 
IMS BI PI 
IMS 1 0,714 0,600 0,600 Valid 
IMS 2 0,703 0,581 0,456 Valid 
IMS 3 0,712 0,479 0,377 Valid 
IMS 4 0,723 0,545 0,518 Valid 
IMS 5 0,731 0,440 0,447 Valid 
IMS 6 0,712 0,470 0,505 Valid 
IMS 7 0,728 0,466 0,526 Valid 
IMS 8 0,730 0,536 0,568 Valid 
IMS 9 0,715 0,392 0,498 Valid 
IMS 10 0,753 0,481 0,476 Valid 
IMS 11 0,781 0,535 0,440 Valid 























Hasil Uji Validitas Brand Image Menggunakan Cross Loading 
Indikator 
Nilai Loading Factor 
Keterangan 
IMS BI PI 
BI 1 0,601 0,797 0,517 Valid 
BI 2 0,569 0,828 0,547 Valid 
BI 3 0,547 0,754 0,518 Valid 
BI 4 0,424 0,727 0,595 Valid 
 
Hasil Uji Validitas Purchase Intention Menggunakan Cross Loading 
Indikator 
Nilai Loading Factor 
Keterangan 
IMS BI PI 
PI 1 0,624 0,589 0,863 Valid 
PI 2 0,556 0,602 0,900 Valid 
PI 3 0,589 0,607 0,878 Valid 
PI 4 0,589 0,659 0,881 Valid 
 







































Lampiran 4. Hasil Penelitian (100 Responden) Uji Inner Model 
 
Nilai Koefisien Determinasi 
 Original Sample 
Brand Image (R1²) 0,478 






















R Square (R2) 
 
 
Hasil Path Coefficients 
 
Hasil Indirect Effect 
 
 


























































SAMSUNG S9 & 




























Lampiran 5. Video Iklan Samsung S9 & S9+ di Youtube 
 
 
Iklan Samsung S9 & S9+ Di Youtube 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
